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”To make the structure of capitalism complete, we need to introduce another kind of 
business – one that recognize the multidimensional nature of human beings. (…) the 
new kind of business might be called social business. Entrepreneurs will set up social 
business not to achieve limited personal gain but to pursue specific social goals.”  
- Economist and receiver of the Nobel Peace Prize, M. Yunus, Creating a World Without Poverty, 2006:21 
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1. Abstract in English  
To solve the most comprehensive problems in the world, it’s necessary to establish businesses 
not only to earn profit, but with a greater social purpose. Everyone needs to acknowledge that 
there is more to life than to optimize one’s personal profit at the expense of others living 
standards. Therefore we must introduce another kind of business which might be called 
‘social business’. The purpose of this dissertation is to analyze what the term ‘social business’ 
implies. How social businesses are different from profit maximizing businesses but also non-
profit organisations. How specific requirements to the phrase ‘social business’ are defined, in 
a way that makes it possible for consumers to clearly distinguish the concept from former 
organizational approaches. How a ‘social entrepreneur’ substantiates his or her value-based 
motive and intention. How a social business documents its social outcome and impact. And 
last, how these different indicators and requirements are presented, in a way that makes it 
possible for consumers to make conscious value-based choices. 
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2. Baggrund og motivation: Værdier og erkendelse 
Samfundet påvirkes af værdier på tre niveauer: Det individuelle, det organisatoriske og det 
politiske. Individers værdier styrer deres forbrug. Forestil dig fx den samfundsmæssige 
virkning, hvis alle kun købte økologi- og fairtrade-mærkede produkter? Individers forbrug er 
ekstremt værdibaseret og har en enorm kraft. Organisationer, herunder virksomheder, kan 
være grundlagt på vidt forskellige værdier. Hvad ville det fx betyde for samfundet hvis en 
nonprofitorganisation (NPO) i stedet var grundlagt som profitorienteret virksomhed, og 
dermed skulle varetage aktionærers interesser før organisationens kerneformål? Værdierne i 
en organisation er meget væsentlige for dennes ageren og i tilknytning til de to andre niveau-
er. Politiske partier er ligeledes grundlagt på værdier (ideologier), herunder liberalisme og 
socialisme som de mest udbredte i en aktuel, dansk kontekst. Men hvad ville det betyde for 
samfundet hvis de danske partier i fremtiden fx var langt mere liberale? Ville der komme et 
større omfang af tiggere på gaden som i Spanien eksempelvis? 
Meget firkantet og simplificeret kan det antages, at de der stemmer socialistisk også er 
mere tilbøjelige til at købe fairtrade og snarere ville arbejde for en NPO end en profit-
virksomhed, det er den umiddelbare værdisammenhæng mellem de tre niveauer. Så statisk er 
virkeligheden dog langt fra. Det væsentlige er, at alle niveauerne er styrede af værdier, 
motiver, vilje og ansvarlighed. At købe en økologisk mælk frem for en konventionel, handler 
om ens værdier. Det handler om at sætte dyrevelfærd højere end ens egen umiddelbare, 
økonomiske besparelse i form af prisdifferencen. At producere økologisk mælk frem for kon-
ventionel handler også om disse værdier. Og at stemme på et parti der sætter dyrevelfærd højt 
er ligeledes funderet i disse værdier (sidstnævnte er naturligvis et tænkt eksempel da en 
stemmeafgivelse er en kombination af langt flere faktorer i samspil). Det væsentlige er, at 
både varerne i min indkøbskurv, krydset på min stemmeseddel og virksomheden jeg arbejder 
for, alle er (eller kan være, afhængigt af min individuelle erkendelse) faktorer der bunder i 
mine værdier som menneske. Alle er valg der medfører en samfundsmæssig påvirkning – 
såfremt valgmuligheden i det hele taget er til stede, det bør ikke tages forgivet. Dette projekt 
omhandler værdierne på det organisatoriske/virksomhedsmæssige niveau, herunder iværksæt-
teren, i samspil med individer som forbrugere. 
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3. Problemfelt 
3.1. En solidarisk og uselvisk virksomhedsdimension 
Hvorfor skal virksomheder optimere efter andet end profit? Den amerikanske nobelpris-
modtager i økonomi i 1976, og en af de mest fremtrædende fortalere for liberalistisk økono-
misk teori, Milton Friedman, har udtalt at ”virksomheden har kun ét socialt ansvar, og det er 
at øge sit overskud” (New York Times Magazine 13-09-1970). Hvis man som Friedman 
antager, at alle forbrugere i verden er økonomisk rationelle og har fuld gennemsigtighed; at 
samtlige statslige instanser varetager og vedligeholder alle etiske og lovmæssige foranstalt-
ninger; at den planet vi bor på kan bidrage med en uendelig mængde ressourcer for evigt; at 
alle individer fødes med akkurat de samme rettigheder og muligheder, så kunne dette for-
mentlig være operationaliserbart. Hvis man derimod ikke mener, at disse antagelser giver et 
sandfærdigt billede af virkeligheden, er det nok værd at arbejde lidt videre med definitionen 
på virksomheders ansvar, og i stedet forsøge at sætte dem i relation til den værdibaserede 
tankegang i forrige afsnit. 
Den bangladeshiske velfærdsøkonom, stifter af Grameen Bank og modtager af Nobels 
fredspris i 2006, Muhammad Yunus, er at betragte som en modpol til den ovenstående opfat-
telse af virksomheders sociale ansvar. Yunus arbejder med en organisationsform som han 
betegner som ’sociale virksomheder’. En virksomhedsform der: 
(…) udbygger det kapitalistiske system med en solidarisk og uselvisk dimension. 
Problemet med det kapitalistiske system, som dominerer verden i dag, er, at der 
kun er tale om en halvt udviklet struktur. Det kapitalistiske system bygger på 
menneskets evige behov for maksimering af egennytten. Et system, som i sidste 
ende fører til grænseløs grådighed for nogle og uendelig fattigdom for andre. 
(Interview med Yunus i Hulgård 2009) 
Yunus ser sociale virksomheder som midlet til et opgør med den klassiske, kapitalistiske, 
profitorienterede tankegang: ”for at fuldende kapitalismens struktur er vi nødt til at indføre en 
anden form for virksomhed” (ibid.). Heri fremhæves det, at: 
Den vestlige verdens økonomiske struktur og modernitet anerkendes som civili-
serende faktorer; men de fremstår i stigende grad som underudviklede strukturer: 
Muhammad Yunus (…) argumenterer således for, at den økonomiske struktur, 
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han aktivt bidrager til at udvikle, er en mere sofistikeret form for kapitalisme, end 
den, der har sin rod i den vestlige dominans (Hulgård 2009). 
Det erkendes derfor i Yunus’ tankegang at: 
(…) både nationale og globale samfundsproblemer er blevet meget mere tydelige. 
Og regeringernes utilstrækkelige evne til at håndtere og finde nye løsninger på 
disse problemer er blevet mere synlig. (Ellis 2006:58) 
Eller som Mirjam Schöning, direktør for den schweizisk-baserede organisation ’Schwab 
Foundation for Social Entrepreneurship’, formulerer det: 
I dag kan vi se, at staten ikke har alle løsningerne – ej heller pengene. Så folk med 
en forretningstilgang har mulighed for at finde nye, effektive løsninger på vel-
færdsproblemerne, samtidig med at de tjener penge. (ibid.) 
Omvendt konkluderer Mintzberg i ‘The case for corporate social responsibility’, trods hans 
erkendelse af denne dimensions vigtighed for fremtiden, at: ”It is nonsense to believe that 
business can solve the ills of society” (1983:47). Han opstiller spørgende: 
Can [corporate] social responsibility work? Does it work? Should it work? This 
article summarizes some of the overwhelming evidence that it can’t, doesn’t and 
shouldn’t, and then concludes that it must. (ibid.:33). 
Dette behandles yderligere i afsnit 5.1. Eller som Lundvall der beskriver forskellen på 
tekniske og sociale innovationer i ’Innovation as an interactive process: from user-producer 
interaction to the national systems of innovation’: 
(…) social innovations might become more important for the wealth of nations 
than technical innovations. (…) The need for social innovations (…) is even more 
urgent at the world level. The enormous and growing gaps between rich and poor 
countries reflect that the international transmission of knowledge and technology 
is not working as assumed by standard economy theory. (1988:366) 
Der skal naturligvis skelnes mellem sociale innovationer og sociale virksomheder, men ræ-
sonnementet mellem social-teknisk og social-profit kan dog defineres inden for det samme 
spektrum. 
Når jeg anskuer det globale samfunds forfatning, er det for mig tydeligt, at der netop 
mangler denne tredje dimension i måden der tænkes virksomheder på. Som Joel Bakan ud-
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trykker det i ’The Corporation: The Pathological Pursuit of Profit and Power’, kan den et-
benede økonomiske logik diagnosticeres som psykopatisk. Virksomheder er egocentriske, 
charmerende, narcissistiske og villige til at udrydde enhver modstand uden empati (2004). Det 
er da tankevækkende? Den næste generation af danske erhvervsdrivende og iværksættere 
bliver ikke undervist i denne anskuelse, og det mener jeg er forkert.  
Pointen er, at man kan diskutere hvorvidt forbrugere, virksomhedsledere eller regeringer, 
reelt har ansvaret for samfundets konstitution. Eller man kan acceptere status quo og indse at 
virksomheder og forbrugere i samspil har muligheden for at tage et ansvar inden for de alle-
rede etablerede samfundsmæssige rammer, og herfra arbejde på hvordan denne tilgang opera-
tionaliseres og udbredes i det globale samfund. Derfor vil jeg med dette projekt øge fokus på 
de sociale og værdimæssige aspekter i virksomheder og fremstille et sæt konkrete krav til 
definition af virksomheder grundlagt på nonfinansielle værdier. 
3.2. Hovedproblem 
Hvordan adskiller ’sociale virksomheder’ sig fra konventionelle profitvirksomheder, men 
også nonprofitorganisationer? Og i forlængelse heraf, hvordan defineres konkrete krav til 
betegnelsen ’social virksomhed’ således at forbrugere tydeligt opnår indsigt i dette skel? 
3.3. Arbejdsspørgsmål og rapportstruktur 
1. Hvad indebærer betegnelsen ’social virksomhed’? 
2. Hvordan udtrykker en ’social entreprenør’ sit værdibaserede motiv og intention? 
3. Hvordan dokumenterer en social virksomhed sine sociale resultater og påvirkning? 
4. Hvordan præsenteres ovenstående krav og indikatorer over for forbrugerne? 
Struktureringen af ovenstående arbejdsspørgsmål danner skelettet for analysen. Som det også 
kan ses ud fra indholdsfortegnelsen ligger den primære vægtning i spørgsmål ét og to. 
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4. Metodemæssige og videnskabsteoretiske overvejelser 
Projektet er metodisk grebet an ved en elementær, dokumentanalytisk gennemgang (jf. 
Duedahl & Jacobsen 2010:53-78) af tidligere anvendte, virksomheds-cases og eksisterende 
definitioner inden for sociale virksomheder og socialt entreprenørskab. Disse sættes i relief til 
konkrete, forbrugergennemsigtighedsskabende mærkningsordninger for at diskutere problem-
stillingens centrale omdrejningspunkt. 
Der bliver ikke anvendt primær empiri i analysen, da det er mit indtryk, at der kan udar-
bejdes en fyldestgørende eksplorativ redegørelse for problemstillingen ved at se på utilstræk-
kelighederne i den nuværende litteratur omkring begrebet. Der anvendes en kritisk/emanci-
patorisk metodologisk tilgang inspireret af Jürgen Habermas. Formålet er at opdage hvorledes 
betingelserne for virksomhedsførelse kunne være anderledes end de er i dag. Projektet er 
diskussionsanalytisk, og skal derfor betragtes som et oplæg til videre teoretisering af ’sociale 
virksomheder’ som begreb. Der søges at iagttage processer hvorigennem virksomheder kan 
transformeres til etisk overvejende organer; forstå mekanismer der begrænser eksisterende 
organisationer i denne udvikling; og derigennem undersøge om begrebet er et væsentligt 
samfundsmæssigt tiltag. Projektet udmunder i en delvist løsningsorienteret opsummering og 
konklusion. 
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5. Teori- og begrebsafklaring 
Indledningsvis skal det understreges, at analysen ikke er et forsøg på at anvende (læs: 
‘beregne ud fra’) de herunder nævnte teorier, men derimod overordnet bør ses som en 
dokumentanalytisk diskussion af fordele og ulemper ved teorierne i forbindelse med 
udvikling af det socialvirksomhedsmæssige begrebsapparat. Det teoretiske grundlag beskrevet 
i dette afsnit udgør kun en bestanddel af den efterfølgende analyse. Desuden vil der i analysen 
forekomme referencer til yderligere teoretikere ad hoc, hvor disse anvendes kort, refleksivt. 
Selektionen af teorier udspringer af den eksisterende litteratur om sociale virksomheder 
herunder bl.a. cases i ’How to change the World’ (Bornstein 2007), ’De nye pionerer’ (Ellis 
2006) og ’Socialt entreprenørskab’ (Andersen, Bager & Hulgård 2009). Der er dog typisk 
kildehenvist direkte til de respektive virksomheder. 
5.1. Begrebsafklaring: Sociale virksomheder og -entreprenører 
Denne begrebsafklaring har et vist omfang, da det er et centralt omdrejningspunkt for analy-
sen og problemet. I bogen ’En verden uden fattigdom’ forklarer Muhammad Yunus, at ”alle 
mennesker, der udformer og leder sociale virksomheder, er sociale entreprenører. Men ikke 
alle sociale entreprenører udøver social virksomhed.” (2008) En ’social entreprenør’ (SE) er 
dermed betegnelsen for et individ, mens ’social virksomhed’ (SV) er betegnelse for en organi-
sationsform hvori entreprenørens værdier og vision implementeres. Denne definition bruges 
meget forskelligt i den nuværende litteratur, og i mange værker bruges bl.a. også betegnelsen 
’social entrepreneurship’ om virksomheden, og ’social innovatør’ om individet bag. Jeg har 
valgt så vidt muligt at anvende Yunus’ betegnelser, som angivet ovenfor. Det væsentlige er at 
forstå forskellen på individet bag virksomheden, og dermed de grundlæggende værdier og 
intentioner, op mod selve den sociale virksomhed der måles på dens resultater. En 
organisation er et produkt af de individer den består af, som interagerer på vegne af deres 
fuldmagt i organisationen. En organisation har ikke intentioner og værdier i sig selv. 
Individet - entreprenøren: Ifølge ledelseseksperten Peter F. Drucker, blev betegnelsen 
’entreprenør’ eller ’entrepreneur’ (fra fransk betydning: ’en der påtager sig’) introduceret for 
to århundreder siden af den franske økonom Jean-Baptiste Say for at karakterisere en speciel 
økonomisk aktør. Ikke blot en der starter en virksomhed/åbner en forretning, men en der: 
“shifts economic resources out of an area of lower and into an area of higher productivity 
and greater yield” (Drucker 1993:21; Bornstein 2007:2). I det tyvende århundrede karak-
teriserede vækstøkonomen Joseph A. Schumpeter entreprenøren som en kilde til ’kreativ 
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destruktion’ nødvendig for store økonomiske fremskridt (1984). Disse definitioner betragter 
således entreprenører som agenter med en vis økonomisk viden og indsigt, hvad enten denne 
er på makro- eller mikroniveau. Kombineret med den originale franske betegnelse kan SE 
dermed defineres som ’et individ med økonomisk indsigt der påtager sig et socialt ansvar’. 
Drucker definerer senere at SE’er ”ændrer samfundets præstationsniveau” (Gendron 1996), 
mens Bornstein gennem hans cases indikerer at SE’er ”play analogous roles in education, 
healthcare, environmental protection, disability, and many other fields.” (2007:2). Med dette 
påpeges også at ’socialt’ er en relativt bred betegnelse. Hvor nogle skelner mellem sociale- og 
miljømæssige organisationer, mener Bornstein, at det er ét og samme fænomen. I inde-
værende projekt defineres alle aspekter der ikke knytter sig til traditionelle profitmaksi-
merende overvejelser som værende sociale, eksempelvis de kategorier som Bornstein nævner 
ovenfor. Sociale entreprenører tror dermed på, at etisk korrekt og socialt ansvarsbevidst 
virksomhedsførelse kun opnås ved selve grundlæggerens ’drive’. Ønskescenariet er, at en ny 
generation af sociale entreprenører på sigt gennem forbrugernes øgede bevidsthed og krav, 
tager markedsandele fra de profitorienterede virksomheder.  
Organisationsformen - sociale virksomheder: Det internationale forskningskonsortium 
Global Entrepreneurship Monitor (GEM) definerer sociale virksomheder som: 
Ortodokse forretninger med et socialt formål, hvis overskud principielt geninve-
steres med samme formål i enten forretningen eller i samfundet, snarere end at 
være drevet af behovet for at maksimere profitten over for aktionærer og ejere. 
(Harding & Cowling 2004:4) 
Det europæiske forskernetværk EMES (2011), som Lars Hulgård og Center for Socialt Entre-
prenørskab (CSE) på RUC er en del af, definerer ’social enterprise’ som to kriterier der skal 
være til stede simultant: 
Et sæt økonomiske kriterier og et sæt sociale, deltagerorienterede kriterier. De 
økonomiske kriterier indebærer blandet andet, at der er en kontinuerlig aktivitet 
omkring produktionen af varer eller tjenesteydelser, der sælges. Endvidere skal 
initiativet nyde en høj grad af autonomi uden styrende indblanding fra offentlige 
eller rent kommercielle organisationer. Det forudsættes endelig, at der er en vis 
lønudbetaling til ansatte medarbejdere i organisationen, mens overskuddet til 
gengæld geninvesteres. De sociale kriterier lyder, at initiativet skal være sat i gang 
af en gruppe borgere. Det skal have en ’participatorisk’ natur, som involverer de 
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personer og grupper, som aktiviteterne retter sig imod. Beslutningsstrukturen må 
ikke være underlagt det formelle økonomiske ejerskab, og endelig skal der være et 
eksplicit ønske om at komme et lokalsamfund (community) til gode. (Hulgård 
2007:20) 
Center for Socialøkonomi definerer en social(økonomisk) virksomhed som en not-for-profit 
virksomhed der overordnet er kendetegnet ved at den: 
Har et socialt, sundheds- og/eller miljømæssigt formål; har et salg af ydelser 
og/eller produkter; geninvesterer et eventuelt overskud i virksomheden og formål-
et; er organisatorisk uafhængig af den offentlige sektor og har et CVR-nr. (Center 
for Socialøkonomi u.å.) 
Betegnelsen ’bæredygtighed’ eller ’sustainability’ anvendes også ofte i relation til sociale 
virksomheder. Her er den mest anvendte definition ”en udvikling, som opfylder de nuværende 
behov uden at bringe fremtidige generationers muligheder for at opfylde deres behov i fare.” 
– kendt som Brundtland-definitionen (World Commission on Environment and Development 
1987). Det er værd at bemærke hvorledes disse mange definitioner er ens, men i særdeleshed 
hvorved de adskiller sig. Dette er et centralt omdrejningspunkt i analysen. 
For at sammenfatte disse definitioner og illustrere hvordan sociale virksomheder kan 
betragtes i forhold til eksisterende profitvirksomheder og nonprofitorganisationer, har jeg op-
stillet nedenstående kontinuum: 
 
Kontinuummet har til hensigt at illustrere en overordnet forståelse af sociale virksomheder, og 
bør derfor ikke betragtes som entydigt. Den væsentligste adskillelse mellem traditionelle og 
sociale virksomheder ligger i grundlaget/målet som er: 
(…) først og fremmest at udvikle produkter, ydelser eller koncepter, der skaber 
social værdi. Mens penge er et middel til at gøre det muligt. De penge, der tjenes, 
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har derfor kun reel værdi, hvis der i den sidste ende kommer en social effekt ud af 
indtjeningen (Ellis 2006:76). 
Der eksisterer overordnet to typer af, eller tilgange til, sociale virksomheder, som jeg har 
valgt at kalde direkte eller indirekte SV’er. Forskellen ligger i hvorvidt virksomheden 
forsøger at interagere på et allerede eksisterende marked med et eksisterende produkt 
(indirekte), eller derimod kan karakteriseres som ’(produkt-)opfindere’, med en klassisk 
betegnelse (direkte).  
Et virksomhedseksempel på den førstnævnte direkte tilgang, er den danske produktions-
virksomhed Vestergaard-Frandsen med produktet LifeStraw (Vestergaard Frandsen u.å.; Ellis 
2006:105-106). LifeStraw er et revolutionerende produkt udviklet til at rense vand for skade-
lige partikler, og gør det derfor muligt, at drikke direkte fra en hvilken som helst sø eller 
vandløb. LifeStraw kan herved løse et kæmpe socialt problem i form af øget tilgængelighed af 
rent drikkevand. Især i landene syd for Sahara hvor urent drikkevand er en af de største 
årsager til sygdomme som medfører en høj dødelighed i en lav alder. Produktet har en enorm, 
direkte social virkning. Det er ofte denne type eksempel der anvendes for at forklare hvad 
sociale virksomheder generelt indebærer. Men SV’er har (og bør) i realiteten ikke nødven-
digvis have noget med produktudvikling at gøre. Det er ikke obligatorisk, at SV’ens produkt 
direkte henvender sig til det segment for hvem det søger at forbedre sociale forhold for. 
Et eksempel på en virksomhed der kunne betragtes som en indirekte social virksomhed, er 
den amerikanske plastikvareproducent Minnesota Diversified Industries (MDI 2010a; Ellis 
2006:88-89). MDI er grundlagt i 1964 på en vision om, og et formål med, at skabe beskæf-
tigelse for individer med forskellige handikaps, der ikke hidtil har været betragtet som en del 
af arbejdsstyrken: 
One of the most important enduring beliefs at MDI is that every individual must 
have an opportunity to contribute to society because their contribution is part of 
their personal identity. Furthermore, each individual has enormous potential to 
contribute and should be provided with the tools and motivation to succeed. (MDI 
2010b) 
Bemærk at virksomheden producerer simple, konventionelle produkter, men gennem entre-
prenørens (grundlæggers) værdier, har en enorm social dimension. Men det er uhyre vigtigt at 
forstå, at selve råmaterialerne til produkterne i princippet kan komme fra gummiplantager i 
Liberia, hvor de implicerede arbejderes vilkår for os som forbrugere forbliver komplet 
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ukendte. Jeg siger ikke at det er sådan det forholder sig, blot at vi ikke ved noget derom! Og 
vi ved heller ikke hvor meget snavs produktionen af LifeStraw medfører? Med den refleksion 
vil jeg gerne påminde om, at det er en smuk, filantropisk tanke at ville føre en virksomhed der 
udelukkende ’gør godt’. Men i praksis er dette umuligt, specielt på langt sigt. Som Mintzberg 
fremhæver: “What happens when responsibility to one [stakeholder] means irresponsibility to 
another?” (1983:37). SV’er kan arbejde hen imod at være så ansvarlige som mulig, i alle 
deres beslutninger, men i praksis er informationsknaphed og det samfundsøkonomiske 
systems kompleksitet en barriere herfor. 
Tilbage til eksemplerne: En vigtig forskel på de to ovennævnte virksomhedstyper er dertil 
konkurrenceforholdene på de markeder de opererer på. MDI tilfører et eksisterende marked 
med ufuldkommen konkurrence en forøgelse af sociale værdier. Vestergaard-Frandsen der-
imod opnår en monopol-tilstand med et ikke før set, patenteret produkt, der løser et problem 
som ingen (eller kun meget få) andre forsøger at løse fra et virksomhedsperspektiv – det er 
snarere nødhjælpsorganisationer der opererer i dette felt. Men derigennem begrænser deres 
patent også andre, dette kommer jeg mere ind på i afsnit 6.6.1. Førstnævnte vil formentlig 
have en stor intentionsmæssig forankring, hvor sidstnævnte vil have en stor social resultat-
mæssig fokus. 
Det er derfor vigtigt at fremhæve, at betegnelsen ’SV’ i allerhøjeste grad bør kunne opnås 
uden en revolutionerende opfindelse som virksomhedens omdrejningspunkt. Det væsentligste 
er, at: ”A social business is a company that is cause-driven rather than profit-driven, with the 
potential to act as a change agent for the world” (Yunus 2006:22). Det er intentioner og 
sociale resultater der er det væsentlige, og det kan som udgangspunkt ligge til grund for, og 
opnås i, alle virksomhedstyper i (antageligt) alle brancher. Dette skel vil jeg diskutere i 
analyseafsnit 6.5. 
Afslutningsvis bør det nævnes, at der i projektet sjældent skelnes mellem NGO’er, NPO’er 
og fonde, selvom der i praksis forekommer væsentlige forskelle. Det essentielle i analysen 
indebærer at illustrere hvorledes disse både adskiller sig fra SV’er, men også på visse punkter 
ligner dem. En dybere sondring er derfor ikke umiddelbart nødvendig. En konkretisering af 
SV’ers konstruktion, der i praksis ofte er én eller flere sociale virksomheder forankret 
omkring en fond (se bl.a. REDF u.å.), ville bestemt også være aktuelt at diskutere, men bliver 
ikke behandlet i dette projekt. 
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5.2. Teori: Vurdering og måling af virksomheders sociale påvirkning 
I dette afsnit vil jeg kort redegøre for karakteristika ved forskellige teorier til måling og vur-
dering af social påvirkning. Specielt med henblik på hvordan disse adskiller sig fra hinanden 
og hvad de kan bidrage til for den sociale virksomhed over for forbrugerne. Jeg vil senere i 
analyseafsnit 6.7 diskutere hvilke bestanddele af teorierne sociale virksomheder kan benytte 
sig af, og hvilke overvejelser de bør gøre sig herom, når det er slutbrugerne der er i fokus. 
Ifølge ‘Double bottom line project report: Assessing social impact in double bottom line 
ventures’ eksisterer der ni teorier i relation til måling og vurdering af virksomheders sociale 
påvirkning, som fremgår af skemaet nedenfor, og som jeg har valgt at afgrænse mig til i 
indeværende projekt (Clark et al 2004:11). 
 
Som de tre farvede kolonner indikerer, kan den bredeste klassifikation af teorierne opdeles i 
hvorvidt disse er proces-, påvirknings- eller monetariseringsmæssige. Procesaspektet: “(…) 
can be used to track and monitor the efficiency and effectiveness of outputs, variables or 
indicators that track ongoing operational processes that can be measured” (ibid.:13) 
Påvirkningsaspektet: “(…) can be used to relate outputs and outcomes, and to prove incre-
mental outcomes above what would have happened if the venture or organization did not 
exist.” (ibid.:13). Og monetariseringsaspektet: “(…) can be used to monetize outcomes or 
impact by translating them into a dollar value.” (ibid.:13). Disse aspekter skal ses i relation til 
en fælles terminologi defineret i ’The Impact Value Chain’ (IVC, se nedenfor), vis primære 
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formål er at adskille ’outputs’ og ’outcomes’. Det defineres at: ”Outputs are results that a 
company (…) can measure or assess directly. (…) Outcomes are the ultimate changes that 
one is trying to make in the world.” (ibid.:6). Som det også fremgår af IVC skal der skelnes 
mellem ’outcome’ (udfald) og ’impact’ (påvirkning): “By impact we mean the portion of the 
total outcome that happened as a result of the activity of the venture, above and beyond what 
would have happened anyway.” (ibid.:7), som det også illustreres matematisk i IVC’en 
nedenfor – men naturligvis i praksis er ganske omfattende (om end umuligt) at dokumentere. 
 
Dernæst vurderes teorierne ud fra to kriterier: gennemførlighed (feasibility) og troværdighed 
(credibility). Her påpeger Clark et al følgende: 
The results of our evaluation process speak to the tension between these two 
criteria. In general methods that are relatively inexpensive and easy to implement 
earned low credibility scores. Methods that produce more credible results are 
more expensive, take more expertise and a longer time to apply, and are some-
times infeasible in specific investment settings. Still, our work revealed excellent 
examples of funders and entrepreneurs using these methods in ways that success-
fully balance credibility and feasibility (ibid.:8) 
Ønskes en høj grad af troværdighed, er dette altså forbundet med høje omkostninger. 
Derefter skelnes mellem hvilke formål teorierne bør anvendes til. I udklippet nedenfor er 
eksempelvis angivet med hvilket formål ’Benefit-Cost Analysis’ bør anvendes. Der kan gives 
fra nul til tre fyldte cirkler, der ligger i spændingsfeltet mellem ”Does not serve this purpose” 
hhv. ”Is all that is needed to fulfill this purpose.” (ibid.:15). Som det fremgår af udklippet vil 
denne teori være særdeles velegnet til retrospektiv evaluering, men bør fx aldrig anvendes til 
driftsstyringen. De forskellige teoriers formål og funktion er vurderet og inddelt både ud fra 
Kilde: Clark et al 2004:7 
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konkrete cases, men primært vha. data fra de organisationer der originalt udviklede dem 
(ibid.:68-70). Fx OASIS udviklet af REDF der gennemgås om lidt. 
 
Ud fra ovenstående opdeling, kategorisering og formålsinddeling fokuseres på de teorier 
der vurderes med tre cirkler, i enten ’external reporting’ eller ’retrospective evaluation’. Dette 
skyldes, at indeværende projekt netop beskæftiger sig med den sociale virksomhed i forhold 
til offentligheden og forbrugerne. Herunder er udvalgt de teorier der beskæftiger sig med 
påvirkning (impact), jf. ’Key Charateristics’-tabellen ovenfor, og herunder de med den største 
fokus på ’outcomes’, jf. IVC udvalgt. Med disse ’filtre’ er størstedelen af teorierne fravalgt. 
Der arbejdes videre med ’Ongoing Assessment of Social Impacts’ (OASIS) og ’Poverty and 
Social Impact Analysis’ (PSIA), da disse teorier knytter sig bedst til problemstillingen. 
OASIS er udviklet af Roberts Enterprise Development Fund (REDF) som et ’social impact 
measurement system’ (REDF 2002:12), der udspringer af en utilstrækkelighed i tidligere 
evalueringsmetoder hertil. Det er vigtigt at understrege, at OASIS er udviklet med det formål 
at informere sociale investorer, ikke at skabe gennemsigtighed for forbrugere. Som det frem-
går: 
(…) social investors are interested in outcome measurement because they want to 
ensure that they are making sound social investments and are looking for quanti-
fiable results that speak to a social return on investment. (ibid.:10) 
Ikke desto mindre består OASIS af nogle yderst interessante ’påvirkningsmåleenheder’, dvs. 
de enheder hvorigennem den sociale påvirkning vurderes og dokumenteres. Disse indbefatter 
bl.a. ’øget ansættelsesprocent blandt individer som oplever barrierer for beskæftigelse’, 
herunder tidligere misbrugere, kriminelle, hjemløse og psykisk syge (REDF 2010:2). En 
dokumentation af hvorledes: “social enterprise can provide an entry point to longer-term 
employment” (ibid.:3). Samt dokumentation for udvikling i arbejdstimer og stigning i løn for 
disse tidligere udstødte fra arbejdsmarkedet, som en indikation af forøgede levevilkår. Be-
mærk at OASIS derved tidligere er blevet anvendt internt i organisationer for at dokumentere 
Benefit-Cost Analysis (Clark et al 2004:33) 
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den sociale påvirkning på medarbejdere. Det forhindrer dog ikke teoriens bestanddele i at 
blive anvendt i en bredere kontekst. 
PSIA er udviklet af Verdensbanken og refererer til: “(…) the analysis of the distributional 
impact of policy reforms on the well-being or welfare of different stakeholder groups, with 
particular focus on the poor and vulnerable." (World Bank 2003:1) At teorien originalt er 
udviklet i relation til politiske reformer gør den bestemt ikke irrelevant, set i lyset af 
problemfeltet, tvært imod. Herunder inkluderer PSIA både “(…) ex-ante analysis of the likely 
impacts of specific reforms, analysis during reform implementation, and ex-post analysis of 
completed reforms.” (ibid.). I dette projekt anskues den retrospektive del, ex-post analysen. 
PSIA anskuer følgende påvirkningsmåleenheder: ændring i beskæftigelse, ændring i priser 
(herunder produktion, forbrug og lønninger), ændring i tilgængelighed samt ændring af for-
mue (ibid.:4-6). Disse er ligeledes interessante indikatorer for hvordan en virksomhed doku-
menterer dens sociale påvirkning. 
De to teoriers påvirkningsmåleenheder er omdrejningspunkt for den senere analyse i afsnit 
6.7, dvs. med hvilke termer en SV kan udtrykke dens sociale påvirkning. Bemærk at begge 
teorier på sigt bestræber sig på at udtrykke den sociale påvirkning monetært, men det aspekt 
har jeg bevidst valgt ikke at medtage i denne analyse, da det ikke har en egentlig merværdi for 
forbrugernes valg. Dette kommer jeg mere ind på i analysen.  
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6. Analyse 
Jeg vil kort indlede med et par forudsætninger og begrænsninger. Det forudsættes i analysen 
at den sociale virksomhed ud fra en nøgtern økonomisk betragtning, på langt sigt er i stand til 
at opnå sorte tal på bundlinjen. Med andre ord beskæftiger analysen sig med det ’sociale’ i 
’social virksomhed’. Og antager derfor at forudsætninger vedr. kontinuerlig aktivitet omkring 
produktionen af varer eller tjenesteydelser, der sælges, samt en vis lønudbetaling til ansatte 
medarbejdere, er opfyldte, jf. begrebsafklaringen. 
Det forudsættes endvidere at samtlige ansatte via påvirkning fra entreprenøren, er drevet af 
samme sociale indignation. Det behandles derfor ikke hvilken betydning det har, at der i 
større virksomheder kan opstå bias mellem ledelsens motiv og værdier, og de værdier med-
arbejdere i underled af virksomhedsstrukturen vælger at prioritere. Dette er i praksis et omfat-
tende problem, som bl.a. Henry Mintzberg analyserer i ’The Structure of Organizations: A 
Synthesis of the Research’ (1979) og ’The case for corporate social responsibility’ (1983). 
Det forudsættes desuden at læseren på forhånd har et vist kendskab til ’corporate social 
responsibility’ og ’Global Compact’, herunder både hvorledes disse begreber er definerede i 
teorien, men i særdeleshed også hvordan de anvendes af virksomheder i praksis. 
6.1. Begrebssondring: Adskillelse af betegnelsen ’social virksomhed’ 
fra ’corporate social responsibility’ og ’global compact’ 
I begrebsafklaringen definerede jeg hvad sociale virksomheder kan indebære. I dette afsnit vil 
jeg diskutere hvad SV’er ikke bør indebære. Jeg vil fremhæve utilstrækkeligheder i eksiste-
rende begreber der beskæftiger sig med virksomheders etik, ansvarlighed og værdier. Især 
med henblik på hvorledes disse bruges og misbruges af virksomheder i praksis. Det er vigtigt 
at fremhæve hvorledes betegnelsen ’social virksomhed’ bør distancere sig fra disse, da det 
tyder på, at begrebet ellers på sigt vil havne i samme kategori. 
Indledningsvis vil jeg dog gerne anerkende hvorledes den øgede fokus på virksomheders 
sociale ansvar, formentlig har haft en væsentlig positiv indflydelse på samfundet. Som Yunus 
beskriver det: 
Not so long ago, many executives managed corporations with a ‘public be dam-
ned’ attitude. They exploited their workers, polluted the environment, adulterated 
their products, and committed fraud – all in the name of profit. In most of the 
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developed world, those days are long gone. Government regulation is one reason 
for this, and another is the movement for corporate social responsibility (2006:15) 
Ligeledes har de ti principper i FN’s ’Global Compact’, vedr. menneskerettigheder, arbejds-
kraft, miljø og anti-korruption (United Nations u.å.) bestemt en berettigelse og effekt i 
relation til nogle af verdens største, multinationale profitvirksomheder. 
Med det sagt, mener jeg dog, inspireret af Yunus, at virksomheder har potentiale til at gøre 
endnu mere. Problemet med de ovenstående begreber er nemlig, at de er for uambitiøse i 
relation til at gøre en direkte social forskel. De tydeliggør ikke en differentierende værdi 
mellem forskellige konkurrenter i en branche, og påvirker derfor i ringe grad den bevidste, 
politiske forbruger i sit valg af produkter. 
Corporate Social Responsibility (CSR) er et koncept for allerede etablerede profitvirksom-
heder, hvorved disse (kan få det til at fremstå som om de) træffer beslutninger på baggrund af 
andre faktorer end profitoptimering. Men handler CSR blot om at bilde forbrugere ind, at 
virksomheden i dens strategiske- og investeringsmæssige valg, tænker på andet end profit til 
dens aktionærer? Eller har dette element et reelt momentum i virksomhedens virke? Udgør 
virksomhedens ansvarlige processer mere end en promilledel af virksomhedens egentlige 
funktioner? Det vides ikke. CSR-begrebet stiller nemlig ingen krav til omfanget af de 
aktiviteter der strækker sig ud over profitoptimering. Derfor er der flere eksempler på virk-
somheder der har udnyttet dette – såkaldt ’greenwashing’. Problemets substans er, at klassiske 
profitvirksomheder ikke tænker på fx miljøet pga. en etisk eller moralsk forpligtelse. De 
tænker på miljøet som en forsvarsmekanisme! Det er en overvejelse virksomhedens ledere gør 
sig, fordi det kan skade virksomhedens omdømmekvotient helt enormt, og derigennem dens 
profit, hvis den ikke gør det. En virksomheds omdømmekvotient bygger på seks faktorer, 
hvoraf den ene består i ’virksomhedens sociale ansvarlighed’ (Fombrun & van Riel 2004). I 
rigtig mange tilfælde er CSR-initiativer, konkrete eller ej, en proportionelt meget lille del af 
virksomhedens virke. At opstille en vindmølle som et resultat af at undgå negativ miljø-
mæssig omtale i medier, for det virksomheden beskæftiger sig med, og dermed undgå negativ 
profit, handler stadig kun om bundlinjeoptimering. Ergo ligger CSR under for at blive 
misbrugt udelukkende som et profitmaksimerende koncept der ikke har nogen som helst 
værdibaseret forankring. Og deri ligger distancen i forhold til sociale virksomheder. CSR og 
’grønne tiltag’ kan bruges som ”(…) manøvrer til at aflede opmærksomheden fra andre, 
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mindre ansvarlige og bæredygtige forretningsaktiviteter” (Ellis 2006:32). Eller som Yunus 
formulerer det: 
The concept of socially responsible business is built on good intentions. But some 
corporate leaders misuse the concept to produce selfish benefits for their compa-
nies (…) By their nature, corporations are not equipped to deal with social pro-
blems. It’s not because business executives are selfish, greedy, or bad. The 
problem lies with the very nature of business. Even more profoundly, it lies with 
the concept of business that is at the center of capitalism. (2006:16-17) 
Enhver profitorienteret virksomhed kan derfor ’sminke sig’ med CSR-aktiviteter for at fjerne 
fokus fra de knapt så etiske processer de beskæftiger sig med som deres kerneaktiviteter. 
Hvem husker ikke BP’s olieskandale i den mexicanske golf eksempelvis? Det førte efter-
følgende til en 50-siders ’Sustainability Review’ – ikke før (BP 2010). Naturligvis findes der 
også eksempler på virksomheder der anvender CSR med de bedste intentioner og med gode 
resultater. Men så længe det er uigennemskueligt og besværligt at skille de reelle aktører fra 
de ureelle, må det konkluderes at CSR ikke bidrager som forbrugergennemsigtighedsskab-
ende koncept. 
Problemet består dog i lige så høj grad i, at profitorienterede virksomheder gennem deres 
størrelse og magt bevidst kan styre det overliggende politiske system: 
(…) the strategic decisions of large organizations inevitably involve social as well 
as economic consequences, inextricably intertwined. (…) The neat distinction 
between private economic goals and public social goals – the one to be pursued by 
businessmen, the other by elected leaders – which sounds so good in theory, 
simply does not hold up in reality. Every time a large corporation makes an 
important decision – to introduce a new product line, to locate a plant, to close 
down a division – it generates all kinds of social consequences. Size alone makes 
economic decisions social. (…) Consider the experience of Dow Chemical with 
the sales of napalm during the Vietnam War. The transaction was economic, but 
so too was it social. To refuse to sell napalm would have been a political state-
ment, but so too was the decision to sell it. (Chamberlain 1973:189-192; 
Mintzberg 1983:46-47) 
Eller som Yunus redegør: 
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Government must do its part to help alleviate our worst problems, but government 
alone cannot solve them (…) For example, look at the illogical, jerry-rigged, and 
inefficient health-care system in the United States, which leaves tens of millions 
of people with no health insurance. Reform of this system has so far been im-
possible because of powerful insurance and pharmaceutical companies. (2006:9) 
Det betyder, at konventionelle, profitorienterede virksomheder ikke blot har en neutral social 
påvirkning, de kan sågar være decideret socialt negative – samfundsnedbrydende. Fra tidlig-
ere empiriske undersøgelser i relation hertil, konkluderes følgende: 
(…) only 15 percent of those polled in a 1977 survey of the general population 
agreed that ‘business tries to strike a fair balance between profits and interests of 
the public’. (…) On a question of change in ethical standards over time (…) only 
5 percent listed social responsibility as a factor ‘influencing ethical standards’, 
whereas 31 percent and 20 percent listed two sets of factors related to pressure 
campaigns by outside groups, and 10 percent listed government regulations 
(Westlin 1979:14, 16; Brenner & Molander 1977; Mintzberg 1983:41-46). 
Eller som Singer & Wooton konkluderer: “(…) many managers today are so caught up in the 
procedural demands of their work that they easily lose sight of the important end resultants of 
their activities” (1976:98-99). Samtlige af disse undersøgelser fremhæver problemer i relation 
til traditionel, ’single bottom line’ virksomhedstænkning, og bekræfter utilstrækkelighederne i 
at ville omdanne profitvirksomheder til sociale virksomheder gennem CSR. Det må derfor 
konkluderes at tavlen skal viskes ren, og at der hellere skal fokuseres på at nye iværksættere 
forstår at grundlægge virksomheder ud fra langsigtede sociale værdier, snarere end kortsigtet, 
økonomisk optimering. 
Sociale virksomheder og -entreprenører er på nuværende tidspunkt stadig så løst formu-
leret, at mange virksomheder med et minimalt samfundsmæssigt fokus kan bruge betegnelsen. 
Der er sågar virksomheder der slipper af sted med at blive brugt som cases i SE-litteraturen(!), 
der tydeligt er funderet på et profitorienteret grundlag, ikke et værdimæssigt. Herunder bl.a. 
kosmetikproducenten Goshs som Ellis betegner som en social virksomhed (2006:53). I fem år 
har Gosh doneret en procentdel af sin omsætning på bestemte produkter til Kræftens Bekæm-
pelse, nærmere bestemt én kr. pr. produkt. Det har bidraget med i alt 3 mio kr. til velgøren-
hed, bevares. Men er det at betragte, som at salget hos Gosh sker med et højere formål end 
profit? Næppe. I samme periode som kampagnen, er Goshs markedsandel steget med 30 % og 
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deres salg med 65 %! (Børsen 22-06-2005) – for slet ikke at tale om den økonomiske værdi af 
goodwill virksomheden har opnået. Dernæst har de 3 mio kr. ikke engang været en investe-
ring for Gosh, nej tvært imod, det kan betragtes som købsbetinget! Dvs. at det ene og alene er 
kundernes fortjeneste at have doneret pengene, ikke Goshs. Men trods det skummer de fløden 
gevaldigt for det lille markedsføringsmæssige stunt. Gosh kalder det en win-win, jeg kalder 
det for uetisk manipulation og vildledning af forbrugere. Hvis man kunne få adgang til Goshs 
regnskab, hvilket umiddelbart ikke er muligt, ville man formentlig se, at de donerede 3 mio 
kr. over fem år, er en promillestørrelse i forhold til værdien af 30 % markedsandele og 65 % 
øget salg. Eksempler som dette understreger nødvendigheden af et langt tydeligere skel, og 
understøtter derfor projektets hovedproblem. 
 I ’De nye pionerer’ mener Ellis endvidere at en lang række begreber: 
(…) går ind og lapper over eller blot er andre ord for det samme felt (…) for 
eksempel: socialt ansvarlige virksomheder, bæredygtige virksomheder, 4. sektor-
virksomheder, high purpose companies, for-benefit businesses, double bottom line 
businesses, affirmative businesses, value-driven enterprises, social intrapreneur-
ship, civic entrepreneurship, social purpose ventures, social enterprise (2006:66) 
Men hvis først ’sociale virksomheder’ bliver endnu et synonym i mængden, har det så nogen 
som helst differentierende værdi og effekt for de virksomheder der i sandhed er anlagt på et 
socialt værdigrundlag? Og hvis ikke denne forskel er tydelig for slutbrugeren, overlever virk-
somheden så på længere sigt? Forskellen mellem begreberne bør tydeliggøres. Betegnelsen 
’social virksomhed’ bør forpligte og være forbundet med krav. En SV må aldrig kunne være 
et ’sminket lig’. Den erkendelse er omdrejningspunktet i afsnit 5.6-5.7. 
Det må derfor konkluderes, at ’social virksomhed’ kun skal betegne de aktører der ikke 
blot vil undgå at være uetiske eller uansvarlige, de vil direkte forsøge at løse samfunds-
mæssige utilstrækkeligheder. CSR er et værktøj, hvormed etablerede profitvirksomheder kan 
omlægges til ikke at agere decideret social uansvarligt i deres opnåelse af profit, i relation til 
den eksisterende etiske opfattelse i offentligheden. SV er derimod en erkendelse af at virk-
somheder decideret bør grundlægges på et socialt formål som deres kerneaktivitet, men 
modsat eksempelvis NPO’er, godt kan tjene en vis profit. 
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6.2. Forbrugernes betydning for udbredelse af sociale virksomheder 
Forbrugeres værdier og adfærd er en essen-
tiel forudsætning for sociale virksomheders 
udbredelse. Uden socialt bevidste forbrug-
ere, ingen sociale virksomheder. Dog tyder 
det på, at der er en stigende trend i dette 
forbrugersegment, i hvert fald i det danske 
samfund. Som det eksempelvis fremgår af 
tal fra Danmarks Statistik i søjlediagrammet 
til venstre, fylder økologiske varer mere og 
mere i detailhandlens omsætning (Landbrug 
& Fødevarer 2010). Desværre er denne 
udvikling langt fra repræsentativ for resten 
af kloden: ”Danmark er det land i verden, hvor økologien har den største markedsandel. 
Således udgjorde økologiske varer godt syv pct. af markedet i Danmark i 2009.” (ibid.). Bl.a. 
udgør Norges og Finlands økologiske vare godt 1 % af markedet, mens det for Sverige udgør 
ca. 4 %. Naturligvis er salg af økologi kun en simpel indikator for forbrugernes erkendelse af 
deres magt gennem købsadfærd, men det giver dog en idé om hvor bevidste forbrugerne i et 
samfund er. Dog er dette med forbehold for de forbrugere der køber økologi for egen 
sundheds skyld, snarere end for klodens bæredygtighed og dyrs velfærd. 
Men hvorfor er forbrugerorienteringen overhovedet vigtig, er det ikke fyldestgørende at 
stille krav til virksomhederne?: 
(…) forbrugeren vil gerne vise, at han eller hun handler med hjertet og ikke med 
dankortet. Det er et emotionelt behov, som modsiger den klassiske økonomis 
opfattelse af forbrugeren som rationel og nyttemaksimerende. (…) Flere og flere 
forbrugere tænker på miljøet og de sociale konsekvenser af deres indkøb. 
Forbrugerne efterspørger bæredygtighed, dyrevelfærd, sikkerhed, fair trade og 
forlanger i stigende grad sikkerhed for at producenterne bag produkterne er socialt 
ansvarlige. (Schur; Reissmann & Rosenstock 2011:161-162) 
Og netop dette opråb bør virksomheder i langt større grad tage til sig. Virksomheder skal 
huske på at: 
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Ultimately, all supply chains end with the consumer. They have become accu-
stomed to cheap food, with bargain prices being made possible through the squee-
zing of the margins of those with less power in the supply chain – including far-
mers. Until customers re-evaluate the true value of the food they eat, marginalised 
farmers will continue to struggle.” (Fairtrade Foundation 2011a:2) 
De frie markedskræfter har ikke taget hensyn til den samfundsmæssige retfærdighed og 
lighed, men i sidste ende har forbrugerne magten til at ændre denne udvikling til det bedre. 
Jeg har en tro på, at langt flere forbrugere i Danmark ville købe fairtrade og økologi hvis de 
besad den fornødne viden og gennemsigtighed omkring den sociale og miljømæssige forskel 
som koncepterne medvirker til. Og formentlig ville disse forbrugere støtte sociale virksom-
heder på lige fod med dette. Derfor består problemet i begrænsningen af information pga. den 
menneskelige skepsis til producenterne. Det betyder at sociale virksomheder aldrig bliver 
udbredt med mindre disse tydeligt kan dokumentere, at de gør en social forskel. Herved får 
forbrugerne mulighed for at til- eller fravælge det enkelte produkt. Her kunne en mærknings-
ordning måske være aktuelt som et kvalitetsstempel? Bevidste forbrugere kan være enormt 
analytiske i deres adfærd. Et eksempel kunne være, hvordan Tv-værten Rie Helmer reflekterer 
over sit eget forbrug: 
Nogle gange tænker jeg, at det er, som om man kan sætte et hak ud for, at man er 
rigtig, hvis bare man køber det rigtige. Men de ekstra penge, vi bruger på økologi, 
var måske givet bedre ud på nødhjælp eller på at give en dansk familie med dårlig 
økonomi en hjælpende hånd. Det kan føles arrogant at gå op i, om guleroden er 
økologisk, når der er mennesker, der ikke har vand at drikke. (Fair nok 2011:29) 
Akkurat denne skepsis er netop medvirkende til at langt størstedelen af forbrugerne vælger 
konventionelle produkter og kun forholder sig til prisen – de kan ikke gennemskue virksom-
hederne bag produkterne. Sidder der en direktør eller nogle aktionærer bag de økologiske 
produkter og tjener en formue? Hvor meget forbedret bliver den fattige bondes levestandard 
egentlig af at han er med i fairtrade-ordningen? Vi er skeptiske, fordi vi ikke kan se de sociale 
resultater som vores forbrug medfører. Hvad Helmer heller ikke formår at erkende, er, at der 
er stor forskel på at ændre verden gennem forbrug og gennem donationer: 
De færreste vil have almisser – heller ikke verdens fattigste bønder. De vil have 
en fair pris for de varer, de leverer. Sådan cirka forklarede nogle mexicanske 
kaffebønder den hollandske udviklingsorganisation Solidaridad i 1986, at ulands-
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bistanden kunne blive overflødig, hvis de ellers fik en ordentlig pris for deres 
kaffe. (Fair nok 2011:42) 
Det er en absurd tankegang at profitvirksomheder og de frie markedskræfter i samspil fører til 
udnyttelse og undertrykkelse af fattige bønder. Forbrugere køber produkterne hvorefter de i 
sympati sender almisser til de samme, fattige befolkningsgrupper, fordi mange forbrugere 
ikke forstår hvori problemet reelt ligger. Forbrugere skal forstå, at det er hele måden at drive 
virksomhed på, der er håbløs. Den enkelte forbruger skal indse hvordan de gennem deres 
forbrug kan være med til at gøre en forskel i samspil med sociale virksomheder. Kun en grun-
dig oplysningskampagne og en mærkningsordning kan anskueliggøre dette for forbrugeren, 
således at denne Yunus-tankegang kan blive udbredt. 
Nogle forbrugere har i forvejen gode intentioner, men i sidste ende er det svært at træffe et 
sagligt valg (eller fravalg), hvis ikke der forekommer nogle retningslinjer at gå efter. Det 
medfører ligeledes et behov for bagvedliggende kontrolinstanser. Derfor er mærkningsord-
ninger enormt vigtige. Mærkningsordninger giver forbrugeren evnen til at udøve sin forbrugs-
magt. Uden kontrol og konkrete krav til hvornår en producent må bruge en bestemt betegnelse 
der kan differentiere denne fra andre producenter, er der ingen nem udvikling for bedre 
virksomhedsetik. Der er ingen nem udvikling for mindre kemi i produktionen, for hvem kon-
trollerer at producenterne overholder det de siger? Der er ingen nem udvikling for sociale 
virksomheder, for hvem kontrollerer at disse i realiteten udfører de handlinger de giver sig ud 
for at gøre? 
6.3. Konkretisering: Fordele og ulemper ved specifikke krav og mærk-
ningsordning 
I forrige afsnit diskuteredes betydningen af forbrugernes adfærd og indsigt i relation til 
sociale virksomheder. Det væsentlige at udlede heraf, er, at socialt bevidste forbrugere skal 
gives mulighed for at kunne gennemskue varer (og de bagvedliggende virksomheder) på en 
nemmere og mere gennemsigtig facon. Der skal arbejdes hen imod at gøre det muligt for dem 
som gerne vil gøre en forskel, at kunne træffe et socialt, politisk og/eller miljøbevidst valg. 
Men hvordan gøres det? Og i forlængelse heraf, hvordan undgås at en sådan mærknings-
ordning bliver for specifik eller firkantet?  
Hvorfor overhovedet SV som en mærkningsordning? Fordelene ved en mærkningsordning 
er først og fremmest, at den positive effekt af disse kan dokumenteres vha. sekundær empiri 
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fra eksisterende mærkningsordninger: ”(…) mærker batter. Det kan de tydeligt se hos Coop, 
hvor salget af varer med miljømærker og mærker for bæredygtig handel stiger.” (Fair nok 
2011:43). Eller som direktør for Fairtrade Danmark, Jonas Giersing, formulerer det: 
(…) Fairtrade [er] gået fra at være en trend til at blive en fast bestanddel af 
varesortimentet. (…) Gennemsnitligt har vækstraterne ligget på 35 procent om 
året de seneste fem år. For seks år siden (…) havde vi omkring 100 varer på det 
danske marked. Nu er der over 1000 Fairtrade-mærkede varer. Stadig flere 
supermarkeder og virksomheder bakker op om Fairtrade som en del af deres 
ansvarlighedspolitikker, og vi har undersøgelser, der viser, at 40 procent af de 
danske forbrugere ofte køber Fairtrade. (Interview med Jonas Giersing i Fair nok 
2011:44) 
Mærker for økologi (Fødevareministeriet 2011), bæredygtigt fiskeri (Marine Stewardship 
Council u.å.), bæredygtigt træ (Forest Stewardship Council u.å.) eller bæredygtige forhold for 
arbejdere i udviklingslandene (Fairtrade Foundation 2011b) er en manifestation af offentlig-
hedens krav til virksomheder. Det er et opråb om, at det globale samfund har nedbrudt 
transparentheden i forhold til vores tidligere små lokalsamfund. Der er nu brug for entiteter 
der sikrer at vores menneskelige værdier kan bibeholdes, selvom vi ikke er i direkte kontakt 
med det producerende led af vores produkter. En mærkningsordning er konkretiserende, 
gennemsigtighedsskabende og kontrollerende. Alt sammen elementer hvis manglende tilste-
deværelse i relation til SV’er, netop bidrager til kernen af problemet i analysen. 
Mærkningsordninger giver forbrugerne en garanti og en mulighed for at vælge de produkter 
(og dermed producenter) der understøtter deres personlige vilje i form af værdier, etik og 
ansvarsfølelse. Derfor er der i den nærmeste fremtid formentlig et potentiale i en ambitiøs, 
standardisering af sociale virksomheder. 
Det faktum lader det til at den britiske organisation ’Social Enterprise Mark’ også har 
erkendt. De har udviklet en mærkningsordning der til dato pryder 400 sociale virksomheder i 
Storbritannien. Som det ses i boksen på næste side (Social Enterprise Mark 2010a) arbejder 
de ud fra mange af de samme faktorer som omdrejningspunktet i dette projekt. Som det 
fremgår af organisationens FAQs: 
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The Social Enterprise Mark Company believes 
it is beneficial to our economy and society to 
have a strong social enterprise movement and 
believes it will grow in size and strength if 
more people – from customers, to businesses to 
the government – are able to easily identify 
what a social enterprise is. (Social Enterprise 
Mark 2010b) 
Altså selvsamme argument som jeg redegjorde for 
tidligere. Dertil påpeges det overfor forbrugerne, at: 
You can trust the Social Enterprise Mark to 
show you businesses that have society and the 
environment at their heart. Why? Because the 
Social Enterprise Mark Company is the only 
certification authority for social enterprises. 
Social enterprises have to prove they are 
genuine against a set of qualification criteria, 
which is overseen by an independent Certification Panel to ensure fairness and 
consistency. Any changes to the qualification criteria are overseen by the Board of 
the Company. (Social Enterprise Mark 2010a) 
En pointe der understøtter mit argument om den kontrollerende instans vigtighed. 
Bemærk at punkt ét i boksen refererer til selve værdi-
grundlaget i virksomheden, som blev diskuteret tilbage i 
problemfeltet. Punkt to og tre refererer til virksomhedens 
autonomi og hvorvidt der sker et salg af produkter eller 
ydelser, jf. definitionerne i begrebsafklaringen. Punkt fire 
og seks knytter sig til det kommende afsnit 5.6.1 i 
analysen om overskud og reinvestering. Og punkt fem handler om de sociale resultater og 
dokumentation heraf, som bliver behandlet i afsnit 5.7.  Med det sagt, har ordningen desværre 
visse utilstrækkeligheder. 
For det første betegner den britiske model alene det ’at skabe arbejdspladser’ i sin rå form, 
som en social gevinst. Det mener jeg er forkert. Både fordi det forudsætter en lavkonjunktur, 
Mærkningsordningens officielle 
logo (socialenterprisemark.org) 
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hvormed det i højkonjunkturer er uden social effekt. Men også fordi dette kriterium kan 
opfyldes af alle virksomheder, ikke kun de sociale, og reelt kun vokser med virksomhedens 
størrelse, uanset virksomhedens kerneværdier og strategiske mål. Dermed er arbejdspladser i 
sig selv ikke en social faktor, men at skabe arbejdspladser for en gruppe mennesker der før 
ikke har haft mulighed for at få et job, kan derimod godt være det jf. eksemplet med MDI i 
begrebsafklaringen. For det andet er krav til gennemsigtighed umiddelbart ikke defineret. 
Dvs. at der ikke forekommer en uddybende dimension af mærket, hvorved den bevidste 
forbruger har let adgang til at se hvorfor virksomheden mere konkret har gjort sig fortjent til 
det. Det aspekt vil jeg behandle i afsnit 5.6.4. For det tredje kunne indikatorer for entrepre-
nørens intentioner forbedres, bl.a. med gennemsigtighed af løn, som jeg vil diskutere i afsnit 
5.6.3. For det fjerde burde krav til gennemsigtighed omkring finansieringsforhold ligeledes 
opstilles, som jeg behandler i afsnit 5.6.2. Og for det femte er der ikke nogen umiddelbar 
tidsmæssig dimension i kriterierne, dette vil jeg gennemgå i afsnit 5.6.5. 
Givet den ovenstående analyse må det derfor konkluderes, at der forekommer visse ulem-
per ved udvikling af en mærkningsordning. Der er en risiko for at denne enten bliver for 
specifik eller uspecifik. Hvis ordningen, som den nuværende britiske, bibeholdes forholdsvis 
simpel gør dette det nemmere for potentielle sociale virksomheder at ansøge og forholde sig 
til kriterierne. Dog vil forbrugerne have en lavere grad af gennemsigtighed og indsigt. Udvi-
des ordningen yderligere vil nyopstartede entreprenører have sværere ved at forholde sig til en 
større række af krav, mens forbrugerne vil opnå en større gennemsigtighed i de virksomheder 
der engagerer sig heri. Det er derfor en hårfin balance mellem disse to poler, som netop også 
argumenteres for og imod af teoretikere og praktikere (se fx Hills argumentation, afsnit 5.6.4). 
Denne konklusion leder mig samtidig videre til næste element af diskussionen. En mærk-
ningsordning er nemlig ikke kun for forbrugerne, det er også for de sociale virksomheders 
skyld. For hvordan griber potentielle sociale entreprenører opstart af en social virksomhed an? 
I en undersøgelse fortaget af Capacent Epinion i 2007 fremgår det at: 
Mange virksomheder imidlertid ikke [er] opmærksomme på de muligheder, der 
kan ligge i at kombinere samfundsansvar med forretningsstrategi. 39 % af danske 
virksomheder oplever, at det er svært at omsætte ideen om samfundsansvar til 
praksis. Virksomhederne mangler viden og redskaber til, hvordan de kan gribe 
arbejdet an i praksis. Det gælder ikke mindst små og mellemstore virksomheder. 
(Regeringen 2008:19) 
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Denne undersøgelse, om end den ikke er udviklet som bevis af dette, kan understøtte en kon-
kretisering af sociale virksomheder som begreb. Manglen på ’redskaber’ underminerer en 
stigning i sociale virksomheder, når potentielle SE’er ikke entydigt kan dokumentere deres 
intentioner gennem eksempelvis en mærkningsordning med tilhørende kontrolinstans. En 
mærkningsordning vil nemlig have en positiv effekt på SV’ers distancering i forhold til kon-
ventionelle, profitorienterede virksomheder. Scott Darraugh, project director for ‘Social 
Adventures’ et certificeret medlem af den britiske mærkningsordning (Social Adventures 
u.å.), skriver i et udsagn at: 
The Mark is crucial in stopping for-profit-organisations "moonlighting" as social 
enterprises, which is a real risk to the sector! The Mark is a brand to communicate 
with commissioners, service users, consumers and staff about the fact you actually 
do what it says on the tin! There are lots of small companies (…) and sole traders 
that state they are social enterprises, when in fact they aren’t. (Social Enterprise 
Mark 2010a) 
En mærkningsordning skal derfor eksistere både for forbrugernes og for de sociale virksom-
heders skyld, da denne skaber en synergieffekt mellem bevidste forbrugere og sociale virk-
somheder, og disses indbyrdes afhængighed. 
6.4. Direkte og indirekte sociale virksomheder: Det sociale formål som 
kerneaktivitet? 
I den sidste del af begrebsafklaringen jf. afsnit 4.1, redegjorde jeg med to eksempler for, at 
der er forskel på direkte og indirekte sociale virksomheder. I dette afsnit inddrages CSR-
begrebet igen for at belyse en interessant vinkel. Ifølge ’Corporate Social Responsibility – en 
praktisk guide’, så skal virksomheders sociale ansvarlighed: 
(…) være en integreret del af virksomhedernes forretning – og ikke noget, 
virksomhederne ’gør’ ved siden af forretningen. (…) CSR skal med andre ord 
ikke være noget, der foregår afskilt fra virksomhedens kerneaktiviteter, men 
derimod noget, som virksomheden gør som en integreret del af den måde, hvorpå 
virksomheden tænker og driver forretning på. (Mogensen et al. 2011:24-25) 
Lad mig indledningsvis understrege at jeg personligt foretrækker de direkte, sociale virksom-
heder, som også er det eneste Yunus arbejder med i sin definition, dvs. de hvori den sociale 
påvirkning er en direkte konsekvens af kerneaktiviteten. Med det sagt, hvad er en kerne-
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aktivitet så egentlig? Og hvorfor kan noget virksomheden ’gør’ ved siden af disse, ikke have 
lige så stor social værdi som noget forankret i dens kerneaktivitet? Lad mig understøtte denne 
diskussion med et par cases. 
Virksomheden ’MYC4’ formidler via en internetplatform og samarbejde med lokale 
mikrofinansieringsinstitutter (MFI’er), kapital fra private (små-)investorer i de udviklede 
lande, til afrikanske business-entreprenører uden adgang til traditionelle banker (MYC4 u.å.). 
Ifølge eget udsagn er mere end 380 mio mennesker i Afrika begrænsede fra finansielle 
produkter. MYC4s kerneaktivitet består i at operationalisere og formidle kontakt mellem lån-
givere og låntagere. Den teoretiske begrundelse for virksomhedens langsigtede sociale påvirk-
ning er på plads, trods det (håbløst) neoklassiske samfundsøkonomiske ideal heri: 
By promoting business potential in Africa, it is possible to trigger long-term 
positive social impact. Funding speeds up economic growth and prosperity 
permeates through the lives of entrepreneurs, their families, employees and local 
community. (MYC4 u.å.) 
Den sociale påvirkning udspringer derfor direkte af kerneaktiviteten i virksomheden. Men det 
bliver derudover ikke dokumenteret at der sker en egentlig, summeret, positiv social påvirk-
ning, foruden en simpel tælling af ’dependants’, dvs. hvor stor en absolut mængde af personer 
der impliceres af MYC4s aktiviteter. Min eneste garanti som social investor (interessent) for, 
at det værdibaserede grundlag er validt, ligger derfor i virksomhedens intentionelle indikato-
rer (som uddybes i afsnit 5.6) 
Omvendt, vil jeg gerne opstille et fiktivt eksempel inspireret af den danske taskeproducent 
Bangura (u.å.), og den danske NPO Masangas Venner (u.å.) der begge opererer i Sierra Leone 
i det nordvestlige Afrika: En fiktiv produktionsvirksomhed med speciale i mobiltelefoner er 
grundlagt af en social entreprenør der umiddelbart kun har forstand på elektronik, men som er 
drevet af en intention om at hjælpe et afrikansk lokalsamfund ud af overskuddet i hans 
virksomhed. Der er dermed ingen reel sammenhæng mellem den sociale påvirkning, og 
virksomhedens kerneaktivitet i form af telefonproduktion. Hvert år investeres 70 % af over-
skuddet i langsigtede projekter, en skole, et hospital og forskellige optimeringsteknikker til 
det omkringliggende landbrug i form af bl.a. soldrevne brønde. Projektet implementeres på en 
facon der gør, at afrikanerne selv delvist overtager mere og mere af ansvaret omkring 
projekterne, og alle initiativer er vedvarende. Hvert andet år dokumenterer elektronikprodu-
centen de sociale resultat gennem en grundig kvantitativ og kvalitativ undersøgelse der viser 
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at en stor andel af de implicerede afrikanere direkte har forbedrede levevilkår. Projektet er 
opstillet således at fremtidige års overskud, eller mangel derpå, ikke kan have en negativ 
effekt på de allerede etablerede projekter, og virksomheden har desuden forpligtet sig til at 
fortsætte dens sociale aktiviteter en årrække frem. 
Her opstilles altså et eksempel på en virksomhed der kan dokumentere både nonfinansielle 
intentioner og -resultater, men uden det sociale som kerneaktivitet. Det er dog formentlig 
bedre hvis der forekommer en relation mellem den sociale dimension og kerneaktiviteten. 
Dette kunne eksempelvis operationaliseres ved at softwareudvikling til telefonerne (på 
længere sigt, delvist) sker på et kontorkompleks i den afrikanske by, hvorved afrikansk 
arbejdskraft implementeres. Som ovenstående eksempel tydeliggør, kan man derfor opstille 
kriterierne i følgende prioriteret rækkefølge: 
1. Dokumentation af sociale intentioner og resultater 
2. Sammenhæng mellem virksomhedens kerneaktiviteter og ovenstående 
Det må derfor konkluderes at det har laveste prioritet og relevans hvorvidt det er virksom-
hedens kerneaktivitet der bidrager med en social effekt, eller det er noget ’ved siden af’. Det 
væsentlige er derimod i sidste ende hvor omfattende virksomhedens sociale påvirkning er. 
6.5. Nonfinansielle intentioner og -resultater: Hvad bør vægte mest? 
I forrige afsnit definerede jeg at kerneaktivitet eller ej, så handler det i sidste ende om virk-
somhedens nonfinansielle/sociale påvirkning. Men som jeg også har været kort inde på flere 
steder tidligere, spiller de bagvedliggende intentioner ligeledes en rolle. I dette afsnit vil jeg 
redegøre for, hvilken af disse to indikatorer der er vigtigst. Mintzberg konkluderer at: 
(…) social responsibility involves a host of complex and contradictory needs in a 
perpetual state of flux. A common result is that sometimes the most well-meaning 
corporation is attacked for what it truly believed was responsible behaviour while 
the most blatantly selfish act of another corporation, justified in the lofty terms of 
social responsibility, hardly gets noticed. (1983:38) 
Dermed fremhæves det at selv de mest velmenende virksomheder kan komme i hårknude, 
fordi de ikke er i stand til at dokumentere deres intentioner. Eksemplet med MYC4 i forrige 
afsnit understreger ligeledes nødvendigheden af dette. Sammenlignes MYC4 med en konkur-
rent, nonprofitorganisationen Kiva, er der ingen tvivl om hvilken af disse to organisationer 
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brugerne mener, har de bedste intentioner. Kiva yder på samme facon lån via en internet-
platform, dog til et privat- snarere end et virksomhedssegment. Til dato har Kiva siden grund-
læggelsen i 2005 udlånt imponerende 263 mio USD fordelt på godt 684.000 lånere!  (Kiva 
2011). Til sammenligning har MYC4 siden grundlæggelsen i 2007 udlånt godt 14 mio EUR 
til knapt 7.500 små virksomheder. Kiva fremhæver deres sociale dimension, i og med at det 
drejer sig om ’lenders’, dvs. at man ikke kan tjene profit på at låne ud. Derudover er 
modtagerne af lånene enkeltpersoner, ikke virksomheder. MYC4s platform er derimod baseret 
på ’investors’, der kan tjene en profit ved at låne ud, baseret på ’det hollandske auktions-
princip’. Dvs. at de der byder den laveste rente, og dermed stiller sig tilfreds med det laveste 
afkast, tilsammen finansierer lånet, med den proportion af lånet de selv vælger (dog minimum 
5 EUR). Det interessante er, at mikrofinansiering som Kiva yder, utallige steder i medier og 
bøger, er blevet kritiseret for ikke at have nogen dokumenteret, positiv social påvirkning. For 
blot at tage et par eksempler, fremgår det af ‘Microfinance as a development and poverty 
reduction policy: is it everything it’s cracked up to be?’, at: 
For example, in Tamil Nadu state in India, one programme study found less than 
2% of microenterprises still operating three years after their establishment. In 
Bosnia and Herzegovina, World Bank researchers found that up to 50% of 
microenterprises failed within one year of their establishment. (…) such failure 
can lead to irretrievable poverty. The social necessity to repay microloans 
attached to failed microenterprises can strip the poor of all their remaining assets. 
(Overseas Development Institute 2011:3; George 2005; Demirgüç-Kunt, Klapper 
& Panos 2007; Davis 2007) 
Samtidig fremgår det af selvsamme artikel, at: 
(…) credit constraints affecting tiny individual enterprises are not the core 
problem. It is the overall lack of access to credit for small and medium enterprises 
that prevents microenterprises growing into anything more substantive. (Overseas 
Development Institute 2011:3) 
Altså en konklusion der ikke blot kritiserer Kivas virke, men ligefrem komplementerer 
MYC4s. Men trods det, er det Kiva som stormer frem. Trods manglende bevis for sociale 
resultater. Det er efter min opfattelse, et tydeligt eksempel på hvilken enorm værdi det kan 
have at synliggøre intentioner (her udtrykt i nonprofitprædikatet). 
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Derfor må det konkluderes at både de intentionelle krav og de sociale resultater er essenti-
elle. Begge aspekter skaber i samspil en synergieffekt, og derfor er det aldrig fyldestgørende 
blot at betragte den ene af disse isoleret. Det mener jeg netop er den største mangel ved 
tidligere begreber der forsøger at sammenknytte virksomheder med sociale værdier. 
Med den erkendelse, vil jeg nu analysere hhv. de intentionelle indikatorer, som følger 
herefter i afsnit 5.6. og derefter de sociale resultatorienterede indikatorer i afsnit 5.7. 
6.6. Intentionelle krav og indikatorer 
De intentionelle krav kan ligge uden for selve virksomhedens virke og er derfor opnåelige for 
både direkte og indirekte sociale virksomheder jf. begrebsafklaringen. De intentionelle krav er 
derfor indikatorer som giver forbrugeren et indblik i virksomhedens motiv og bevægegrund. 
Samtidig er intentionelle krav for virksomhederne en relativt omkostningslet måde at signa-
lere disse værdier på – essentielt for en SV i opstartsfasen. Hvorimod de resultatorienterede 
krav kan være forbundet med langt tungere processer der typisk først er mulige, i en virk-
somhed der har nået modenhedsfasen af dens livscyklus. Bemærk at kravene alle knytter sig 
til det strategiske plan i den sociale virksomhed, og derfor i princippet ikke behøver at have 
nogen egentlig effekt på selve produktet, jf. diskussionen i forrige afsnit. 
Analyseafsnittet er opstillet således, at de fem underpunkter hver behandler ét af de fem 
konkrete krav til indikation af den sociale entreprenørs intentioner. 
6.6.1. Overskud og reinvestering: Sociale formål, ikke aktionærudbytte 
Hvorfor er det overhovedet relevant hvor meget udbytte virksomheder udbetaler til aktio-
nærerne, hvis deres produkt hvert år reder tusindvis af menneskeliv? Lad mig belyse dette 
med et eksempel. Produktet LifeStraw, som jeg var inde på i begrebsafklaringen, er så unikt at 
det reelt har (tilnærmelsesvis) monopollignende tilstande på dets marked. Det betyder, at 
producenten i praksis kan skrue prisen på produktet op noget så gevaldigt, i forhold til en 
situation med ufuldkommen konkurrence. Virksomheden har derfor mulighed for at tage en 
uforholdsmæssig høj pris for deres produkt, fordi efterspørgslen er enorm, konkurrencen 
minimal og dermed udbuddet meget lille. Med andre ord, hvis virksomheden udelukkende 
havde et profitorienteret perspektiv ville den kunne tjene et enormt overskud, men er det så 
rimeligt at kalde sig en social virksomhed? Pointen er at LifeStraw-produktet ville kunne nå 
ud til endnu flere, hvis ikke dets pris udnytter den umiddelbare konkurrencesituation, og 
derfor diskriminerer en klassisk profitoptimering det sociale formål. At udnytte markeds-
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situationen er profitorienteret hvis overskuddet udbetales til rige investorer. Som jeg defi-
nerede i begrebsafklaringen skal og bør overskuddet i en social virksomhed derfor reinve-
steres i virksomheden eller andre sociale formål. Hvis en procentdel af overskuddet reinve-
steres kan det nemlig begrundes socialt at tage en relativt højere pris for produktet, fordi 
denne pris indirekte, gennem virksomhedens overskud, og dermed reinvestering i sig selv, er 
med til at produktionen kan forøges, til endnu større social gavn. Dvs. at en introduktiv 
prisforøgelse muliggør den sociale virksomheds ekspansion, og dermed på langt sigt kan have 
en endnu større social indvirkning – en social indvirkning der ikke ville forekomme uden 
(krav til) reinvestering. Bemærk, at det langsigtede sociale optimum derfor ikke nødvendigvis 
ligger i at produktet sælges uden at virksomheden tjener et overskud, det er derimod over-
skuddets anvendelse der er det afgørende. På kort sigt vil prisdumping dog formentlig have 
den højeste sociale effekt, men kortsigtede løsninger bør ikke være sociale virksomheders 
bestræbelse. 
Det næste spørgsmål er så, hvor meget skal og bør den sociale virksomhed reinvestere? Jeg 
har valgt at kalde denne faktor for ’social reinvesteringsprocent af overskuddet’ (SRIPO), for 
hvilken det gælder at direkte SV’er (typisk) reinvesterer i sig selv, og indirekte SV’er i stedet 
bruger det procentuelt fastsatte krav, til investering i allerede opgivne sociale formål uden for 
virksomhedens kerneaktiviteter. Yunus definerer meget solidarisk at: 
The [social] company itself may earn a profit, but the investors who support it do 
not take any profits out of the company except recouping an amount equivalent to 
their original investment over a period of time. (2006:22) 
Den yunusianske skoles kriterier er i sagens natur en beskrivelse af moderne NPO’er. Yunus’ 
krav gør at virksomhederne ikke er en mellemting mellem profit og værdier, men reelt kun 
handler om værdier. Derfor er Yunus’ ’social enterprise’-definition ikke i overensstemmelse 
med de gennemgåede i begrebsafklaringen. Yunus’ definition er af hjertet den mest værdi-
forankrede og intentionelt højest rangerende, men hvorom altid er, så er Yunus’ definition 
teoretisk funderet på et samfund af solidariske mennesker, og er dermed ikke operationa-
liserbar i et mere og mere individualistisk globalsamfund. Da formålet er at arbejde på en 
gradvis overgang fra rent profitorienterede virksomheder, til mere og mere værdiforankrede 
virksomheder grundlagt på sociale og miljømæssige fundamenter, så er der brug for en defini-
tion der så vidt muligt ligger mellem kontinuummets ydrepunkter jf. afsnit 4.1, hverken for 
meget til den ene eller den anden side. 
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Så i hvilket interval af SRIPO bør sociale virksomheder kravsættes? Minimumsprocenten 
bør ifølge Social Enterprise Mark være på 50 % jf. afsnit 5.3. Denne procentsats er 
diskursmæssig smart, idet det procentuelt, matematiske gennemsnit af ’social’ minus 
’enterprise’: 100 % reinvestering - 0 % reinvestering / 2 = 50 %. 50 % SRIPO indikerer at: 
’entreprenøren har et værdigrundlag, men også vil føre en rimelig levestandard’. Dog mener 
jeg personligt godt at SV’ers SRIPO kunne fastsættes på et minimumskrav svarende til 
≈30 %, såfremt de andre intentionelle- og resultatorienterede krav er opfyldt – det er stadig ret 
ambitiøst. Maksimumprocenten har Social Enterprise Mark ingen restriktioner for, men der 
vil jeg argumentere for et maksimum på ≈80 %. En procentsats herover er ikke længere en 
’social enterprise’, men nærmer sig derimod nonprofitorganisationer. Og lige så vel som det 
er vigtigt at distancere SV’er fra rent profitdrevne virksomheder, er det vigtigt at betegnelsen 
ikke underminerer værdien af rent værdidrevne organisationer, og det motiv der ligger i at 
grundlægge en organisation uden virksomhedsorientering. Jeg vil ikke diskutere hvorvidt 
NPO’er i praksis er 100 % værdidrevne eller ej, hvis ikke det er tilfældet, burde også disse 
kravsættes mere konkret fremover. Det er vigtigt at påpege, at den procentuelle sats ikke må 
ses isoleret. Det er synergien mellem de forskellige krav der indikerer virksomhedens reelle 
hensigter, hvortil gennemsigtigheden herom er af afgørende betydning, som jeg kommer 
nærmere ind på i afsnit 5.6.4. 
Et sidste aspekt jeg ikke har været inde på, er hvad en social virksomhed kan tillade sig at 
gøre med dens resterende aktiver, hvis den ophører sine aktiviteter. Det nytter jo ikke noget 
hvis en entreprenør gennem en længere årrække har opbygget en solid SV ved at reinvestere 
det årlige overskud, men herefter stopper dens virke og indkasserer et overskud fra salget. 
Heri vil jeg ganske simpelt følge Social Enterprise Marks eksempel: ”If your company ceased 
trading, remaining assets would be distributed for social/environmental purposes” (Social 
Enterprise Mark 2010a). Denne tidsmæssige dimension behandles også i afsnit 6.6.5. 
Det må konkluderes at en SV samtlige år skal reinvestere en procentdel af dens overskud 
(eksempelvis gennem forøget egenkapital og konsolidering) da dette muliggør SV’ens eks-
pansion, og dermed på langt sigt kan have en endnu større social påvirkning – en social 
påvirkning der ikke ville forekomme uden (krav til) reinvestering. Bemærk at det langsigtede 
sociale optimum derfor ikke nødvendigvis ligger i at produktet sælges uden at virksomheden 
tjener et overskud, det er derimod overskuddets anvendelse der er det afgørende. En social 
virksomhed bør reinvestere en procentuel del af dens overskud på 30-80 %, enten i den selv, 
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såfremt den har et direkte socialt formål, eller i et socialt formål i relation til virksomhedens 
værdigrundlag der ligger uden for kerneaktiviteterne i virksomheden. Et sådan interval ligger 
efter min overbevisning inden for de gældende definitioner af SV, jf. begrebsafklaringen. 
Inden for dette interval kan det dog ikke afgøres yderligere, men en vigtig pointe er, at 
virksomheden skal være tydeligt gennemsigtig omkring hvor stor en andel af overskuddet der 
anvendes socialt og hvor stor en andel der potentielt kan udbetales til aktionærer. 
6.6.2. Finansierings- og ejerforhold: Ansvarlig kapital i sociale virksomheder? 
I forrige afsnit blev det behandlet, hvorvidt det er rimeligt at aktionærer får udbetalt et stort 
udbytte fra en social virksomhed, men ejerforhold blev ikke yderligere belyst. I dette afsnit 
diskuteres det hvem der egentlig ejer SV’er, og hvilken betydning det har, hvis en SV eksem-
pelvis har en kassekredit i en konventionel bank. Her tages igen udgangspunkt i Yunus for at 
anskueliggøre de meget forskellige betragtninger af SV’er: 
A social business differs from a charity or an NGO or a nonprofit group (…) like 
a traditional PMB [profit maximizing business], a social business has owners who 
are entitled to recoup their investments. It may be owned by one or more 
individuals (…) It may also be owned by governments or a charity, or any 
combination of different kinds of owners. (2006:24) 
Yunus har ret i, at det faktum at SV’er er baseret på investeret kapital, snarere end donationer, 
gør at de adskiller sig fra eksempelvis velgørende organisationer – i hvert fald i disses origi-
nale form. Flere moderne NGO’er er dog drevet meget businessminded, på den måde at for-
stå, at deres struktur og processer er optimerede efter samme principper som moderne virk-
somheder. Modsat tidligere hvor NGO’er i større omfang prøvede at adskiller sig fra virksom-
heder i en grad, der ofte medvirkede til at de var decideret ustrukturerede og uoptimale. Dette 
var et bevidst, signalmæssigt brud med, og adskillelse fra, ’the corporate world’ (se bl.a. 
Letts, Ryan & Grossman 1997). Problemet ved Yunus definition, er, at i det øjeblik en 
velgørende organisation er ejeren og grundlæggeren af SV’en, så består den investerede 
kapital, om end ikke direkte, så indirekte af donationer. Derfor falder hans argument en anelse 
til jorden. Et andet problem ved Yunus’ definition, er, at sociale virksomheder kan være ejede 
af eksempelvis stater, og det er direkte i modstrid med EMES’ kriterier for autonomi og 
uafhængighed jf. begrebsafklaringen. Samtidig kan det på længere sigt være med til at 
underkende det motiv som en social entreprenør som individ har grundlagt en SV på. I praksis 
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kan SV’er dog have svært ved at fremskaffe kapital, hvormed det kan være nødvendigt at 
kompromittere disse principper i SV’ens opstartsfase. Dog er det vigtigste (igen), at infor-
mation omkring virksomhedens ejerskab og ledelse er 100 % gennemsigtig. Således kan 
enhver se hvem der træffer beslutningerne og på hvilket grundlag. I praksis kan SV’er der 
starter i det små, eksempelvis være grundlagt som et ApS af en lille gruppe af passionerede, 
værdidrevne iværksættere, hvormed disse typisk vil indskyde en mængde kapital, og låne 
resten i banken. Men hvilken bank? 
Det leder mig nemlig til den anden del af kapitalproblematikken. En nonprofit organisation 
optager ikke lån i banken for at finansiere dens virke, den er derimod afhængig af donationer 
og betaler derfor ikke renter til en bank eller til investorer. Det betyder at den rent økonomisk 
ikke er selvbærende på længere sigt, da den er afhængig af almisser for at kunne give 
almisser, så at sige, men til gengæld i princippet er uafhængig. En SV derimod vil have brug 
for bank- og/eller investorkapital. Dog kan investorer have lige så værdibaserede investerings-
intentioner som virksomheden selv, man kan derfor forestille sig at de vil tage til takke med et 
lavere afkast end ellers, opvejet af deres etiske tankesæt. Det må formodes, at profitorien-
terede investorer næppe ville takke ja til at investere i en social virksomhed med henblik på et 
lavere/intet udbytte, jf. diskussionen i forrige afsnit. Derfor vil det formentlig typisk være 
investorer med en social dagsorden, der poster penge i et SV-projekt. 
Er SV’en baseret på bankkapital, eksempelvis en kassekredit, findes der også banker med 
dette sociale værdisæt. Et eksempel herpå, er Merkur Andelskasse: ”Merkur Andelskasse er et 
pengeinstitut med holdning til det, der sker omkring os. Størstedelen af vores udlån går til 
projekter inden for miljø, kultur eller sociale formål.” (2008a). Merkur skal stadig have en 
forrentning naturligvis, men modsat konventionelle finansielle institutter, vurderer de ikke 
kun virksomheder på deres potentielle, monetære afkast, men også deres sociale. Derfor vil 
det antageligt være nemmere for en SE at starte sin SV med et lån fra et pengeinstitut der selv 
er grundlagt på sociale værdier – en slags symbiose. Et eksempel på en potentiel SV 
finansieret af Merkur, er fødevareproducenten Hanegal A/S (Merkur Andelskasse 2008b:18; 
Hanegal A/S u.å.), der udelukkende producerer økologiske og miljøbevidste produkter. Det 
sender et klart signal til bevidste forbrugere om, at en sekundær, social instans (må det jo 
siges at være) har vurderet at Hanegal ikke blot har et profitmæssigt potentiale, men også et 
socialt/miljømæssigt. På den facon understøtter det sociale, finansielle institut Hanegal med 
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deres værdigrundlag, en faktor der har potentiale som vurderingsgrundlag og indikator for 
bevidste forbrugere. 
En yderligere, og mindst lige så vigtig pointe, er, at renterne betalt af en SV til et socialt 
pengeinstitut, ikke i sidste ende ville gå til nogle få aktionærer, men derimod blive reinve-
steret og derigennem være med til at endnu flere sociale virksomheder på sigt får adgang til 
social kapital. Dermed forbliver værdien af renterne i de sociale virksomheders/institutters 
økosystem, og kan derfor betegnes som mere ansvarligt end ved lån hos en konventionel 
bank. Det vigtige at forstå er, at i takt med at der opbygges et mere solidt subsystem af socialt 
bevidste organer, både i form af virksomheder, finansielle institutter og forbrugere, forbedres 
vilkårene for etablering af endnu flere af disse, og processerne omkring dem optimeres – til 
gavn for hele samfundet. Merkur er dog blot ét eksempel ud af et helt netværk af finansielle 
institutter med sociale værdier. I bankverdenen eksisterer nemlig en tilsvarende social trend. 
Organisationen ’Global Alliance for Banking on Values’ (GABV u.å.) kan mere eller mindre 
betragtes som en pendant til Social Enterprise Mark blot for finansielle institutter. 
6.6.3. Lønforhold: Indikation af entreprenørens dedikation 
Dette afsnit skal betragtes som et nødvendigt diskussionsanalytisk element i forlængelse af de 
to forrige afsnit. Jeg har medtaget det fordi jeg mener det er en væsentlig indikation af 
motivet bag specielt små og forholdsvis ukendte SV’er, men det lader ikke til tidligere at være 
behandlet i litteraturen. Derfor bør der i fremtiden foretages en grundigere empirisk analyse 
heraf, med udgangspunkt i såvel virksomheders vilje som forbrugeres forventninger. 
Hvordan ved forbrugere at den sociale entreprenør bag en social virksomhed vitterligt er 
drevet af ’the cause’, og ikke har en skjult dagsorden om blot at tjene penge? Kan man 
eksempelvis definere hvad der er rimeligt at få i løn som direktør for en social virksomhed 
mere konkret? Er det fx rimeligt at få 2 mio kr. i årsløn og køre rundt i en Ferrari, og stadig 
kalde sig social entreprenør? Eller er dette i sagens natur irrelevant hvis blot entreprenøren 
offentliggør sin egen velstand, således at forbrugerne kan være de endelige dommere? Eller er 
entreprenørens indkomst fuldstændig irrelevant som indikator for vedkommendes intentioner? 
Anskues denne problematik ud fra kontinuummet i begrebsafklaringen, er det umiddelbart 
ikke uetisk at en direktør for en klassisk profitorienteret virksomhed, kan tjene ret astrono-
miske beløb, såfremt virksomheden ikke skilter med at have et socialt formål. Det kan 
diskuteres om det er etisk korrekt at diverse bankchefer, især omtalt i USA, modtog såkaldte 
’gyldne håndtryk’ efter at staten (og dermed borgerne/offentligheden) havde ’redet’ deres 
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finansielle virksomheder mod fallit med diverse bankpakker, i forbindelse med den davæ-
rende finanskrise. Et af de mest grelle eksempler kunne være Stanley O’Neal der efter 21 år 
som direktør for finansieringsfirmaet Merrill Lynch modtog knap 160 mio dollar i gyldent 
håndtryk efter at firmaet have tabt 2,3 mia (Berlingske 18-10-2010). 
En chef for en NGO derimod, fx Røde Kors, har forhåbentlig visse skrupler ved at inkas-
sere store summer, mens vedkommende arbejder for lighed og retfærdighed i verden og 
prædiker at også små donationer har indflydelse. Der er dog visse eksempler på at nogle 
tilsyneladende er ligeglade, fx da Jørgen Poulsen i 2007 modtog et gyldent håndtryk på 
750.000 kr. fra Dansk Røde Kors, fordi han hellere ville stille op for Ny Alliance (Information 
7-12-2007). Ikke desto mindre er eksemplet med Jørgen Poulsen ikke repræsentativt, slet 
ikke. Som det også fremgår i samme artikel arbejder bl.a. generalsekretær i Læger Uden 
Grænser, Søren Brix Christensen, ulønnet – men har naturligvis et lønnet job ved siden af. I 
en undersøgelse baseret på 2.850 respondenter blandt privatansatte, fremgår det at en NGO-
løn ligger på indeks 89 i forhold til det samlede løngennemsnit (Dansk Magisterforening 
2009:24). Dette er ikke direkte overførbart til lederlønninger, men kan dog give en indikation 
af hvad der betragtes som rimelig lønopofrelse for individer der primært arbejder for en sag, 
snarere end profit. 
Pointen er, at signalværdien i lederens lønforhold formentlig kan medvirke til at udstråle en 
højere grad af legitimitet og troværdighed over for forbrugerne, for det sociale aspekt i SV’ers 
virke. Konklusionen er, at sociale virksomheder bør placere sig i et passende interval et sted 
midt imellem de to ovenfornævnte ydre poler. Der skal gerne være synergi mellem den 
monetære værdi af den sociale påvirkning og entreprenørens egen velstand. Det harmonerer 
ikke, hvis den øverste leder får en uproportionelt høj årlige gage eller bonus, i forhold til et 
potentielt større overskud til investering i sociale formål – en diskussion der understøtter 
SRIPO-fastsættelsen i afsnit 5.6.1. 
En vigtig indikator for væsentligheden i hele denne løndiskussion, understøttes af den 
stadigt verserende debat omkring nonprofit lederes lønninger. Et eksempel er det ovennævnte 
med Jørgen Poulsen, men ikke kun i det danske socialistiske samfund er dette aktuelt, men 
også i de mere liberale økonomier. Da lederen for den amerikanske, velgørende nonprofit-
organisation ’Boys and Girls Club of America’, Roxanne Spillett, i 2008 modtog næsten én 
mio dollars i form a løn, pensionsbidrag og tilskyndelse (Washington Post 13-3-2010), førte 
det til at: “four Republican senators have placed a hold on a $425 million Boys and Girls 
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Clubs funding bill until the organization provides more information.” (Washington Post 22-4-
2010). Ganske vist er ’Boys and Girls Club of America’ ikke en social virksomhed, men 
derimod en NPO der opretter og administrerer rekreative centre for unge (BGCA 2011). Dog 
mener jeg, at scenariet på mange måder det samme. Udeblivelse af donationer for en NPO og 
udeblivelse af kunder for en social virksomhed, har trods alt den samme effekt på disses 
eksistens. Når den sociale dimension er repræsenteret som organisationens grundlæggende 
kerneformål, udtrykker offentligheden en utilfredshed hvis enkeltindivider heri, tjener en 
uforholdsmæssig høj løn. Det skaber disharmoni fordi bevidstheden om midlernes alternative 
anvendelse er så åbenlys. Og netop det vil også ramme sociale virksomheder, hvis ikke disse 
på forhånd lærer af nonprofitorganisationernes fejltrin, og forholder sig til denne intentionelle 
indikator. Dermed ikke sagt at SE’ers lønninger skal være på niveau med NGO’ers, men de 
skal formentlig helst være under niveauet for tilsvarende profitvirksomheder. 
Lønsatsen alene er naturligvis en simplificeret måde at anskue lederens dedikation på. I en 
komplet analyse bør også indgå bl.a. udbetalt udbytte, frynsegoder, fri bil osv. Det væsentlige 
er, at en leders egen velstand indikerer vedkommendes engagement, akkurat som når en 
politiker prædiker at man skal styrke folkeskolen og bevare den, men samtidig sender sine 
egne børn i privatskole. Usammenhængende ord og handlinger skaber ambivalens mellem 
sociale virksomheder og forbrugerne, på samme måde som, en kæreste der siger ’jeg elsker 
dig’, mens vedkommende er utro. En social entreprenør der lever middelgodt, men ikke nød-
vendigvis spartansk, og gennem vedkommendes privatsfære signalerer de samme værdier 
som skulle ligge til grund for virksomheden, blive næppe klandret som en hykler. Derimod 
direktører i store biler, med store huse og dyre jakkesæt der betegner sig selv som sociale 
entreprenører, ville jeg personligt imødegå med en vis skepsis. Trods det, at dette er lettere 
simplificeret og firkantet opstillet, er det ikke uvæsentligt. Og derfor vil jeg opfordre til at der 
udvikles en empirisk undersøgelse af dette SV-aspekts relevans. Nu og her vil jeg blot 
opfordre til, at SV-betegnelsen som minimum inkluderer et krav om at der skal være gennem-
sigtighed omkring denne faktor, et fænomen som ikke tidligere er dyrket i virksomhedsregi. 
Dvs. at alle forbrugere bør have direkte transparenthed omkring entreprenørens lønforhold 
side om side med de indikatorer der udmunder sig af de andre analyseafsnit. Og det leder mig 
videre til afsnittet om gennemsigtighed og kontrol. 
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6.6.4. Gennemsigtighed og kontrol: Det essentielle krav 
Som nævnt i begrebsafklaringen, er der bred uenighed i litteraturen, om hvad socialvirksom-
hedsprædikatet bør indebære. Ét element er der dog bred enighed om: Gennemsigtighed 
spiller en meget væsentlig rolle. Som Jo Hill fra ’UnLtd – the foundation for social entre-
preneurs’ argumenterer: 
Some people think that to be a real social enterprise, you have to be structured in a 
certain way, with a limit on dividends or an asset lock so you are restricted from 
making a personal profit (…) I would argue that the important thing is to focus on 
social impact, not restrictive legal structures – that’s what gives this sector credi-
bility. For the sector to grow and support genuinely scalable businesses, more 
people need to accept that profit can be a good thing for social businesses (…) If 
you’re having a social impact but making a profit, as long as you’re transparent 
about what you’re doing, it’s fantastic (…). It’s your customers who decide if 
you’re a social enterprise. Transparency is the key, so it’s clear to them how a 
business upholds, protects and measures the social purpose. (Hurley u.å., inter-
view med Jo Hill fra UnLtd Advantage; UnLtd – The Foundation for Social 
Entrepreneurs 2011). 
Opfattelsen af gennemsigtighedens relevans er jeg enig i, men givet problematikken i at doku-
mentere virksomhedens sociale påvirkning og den store mængde ressourcer dette indebærer 
(som jeg behandler yderligere i afsnit 6.7), mener jeg ikke at Hills holdning til profit er 
velovervejet. Mange nyopstartede virksomheder vil ikke kunne lægge vægt på denne selv-
overvågning og dokumentation, og dermed er visse fastsatte regler og minimumskrav til soci-
ale virksomheder en bedre og mere realistisk løsning, hvis begrebet skal fungere i praksis. 
Mere specifikke krav til sociale virksomheder skaber en dynamik for forbrugerne der i 
sidste ende skal vurdere virksomhedens produkter. Samtidig vil en mærkningsordning med-
føre en overvågende instans der overfor forbrugerne dokumenterer legitimitet og trovær-
dighed i det virksomhederne selv opgiver. Uden denne kontrolinstans har forbrugerne ingen 
garanti. Desuden, hvad enten bevidste forbrugere har fuld gennemsigtighed eller ej, vil ureelle 
virksomheder kunne overmætte forbrugere med irrelevant information, for at skjule de fak-
torer der egentlig burde lægges vægt på. Det væsentligste ved gennemsigtighed er derfor, 
hvad enten man betragter dette som det eneste krav til sociale virksomheder eller ej, at man 
definerer hvad SV’er skal være gennemsigtige omkring, og hvordan (som jeg opsummerer 
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senere i afsnit 5.8.). Og så er vi tilbage ved de overordnede faktorer i mærkningsordningen. I 
stedet for at en virksomhed specifikt skal reinvestere 50 % af dens overskud i virksomheden, 
skal den blot informere tydeligt hvor meget den reinvesterer, for at kalde sig en social 
virksomhed. Men deri ligger en væsentlig problematik. For kan forbrugeren gennemskue 
dette ud fra fx et produkt i et supermarked? Gør forbrugerne sig disse overvejelser? Og hvis 
ikke der er krav til eksempelvis reinvestering af overskuddet, er der så overhovedet tale om en 
social virksomhed? Det er en hårfin balance mellem fordelene ved en konkret, kravstillende 
mærkningsordning, og erkendelsen af forbrugeres bevidsthed og engagement. Hills argumen-
tation fører derfor i begrebsmæssig retning af social virksomhed væk fra en konkretisering. 
Hill reflekterer sin egen viden og bevidsthed ned over alle forbrugere i samfundet. Derfor er 
hendes begrundelse uudførlig i praksis, da den gennemsnitlige forbruger langt fra har det 
samme engagement og den samme viden til at vurdere de enkelte virksomheders konstitution 
og intentioner, som hun. Måske skyldes dette et brud med den yunusianske opfattelse, som et 
resultat af Hills praktiske erfaring med SV’er. Såfremt det var muligt i praksis at udregne 
social påvirkning med samme præcision som finansielle nøgletal, hvorved virksomheders 
sociale indvirkning nemt og let kunne sammenlignes på tværs af brancher og tid, så ville Hills 
argument være fyldestgørende. Men da dette i realiteten ikke lader sig gøre, er Hills forud-
sætninger og antagelser af lige så absurd grad som Friedmans i hans definition af virksom-
hedens sociale ansvar (jf. motivationsafsnittet). Det er lige så utilstrækkeligt at opstille 
definitionsmæssige krav til sociale virksomheder der baserer sig på en utopisk idé om at alle 
forbrugere er socialt bevidste, som det er at opstille krav til profitvirksomheder om at alle 
forbrugere er økonomisk rationelle. Flere undersøgelser dokumenterer et utal af alternative 
bevæggrunde blandt forbrugere. For blot at nævne et enkelt eksempel, ’Forbrugeradfærd – 
Analyse af forbrugertendenser’, foretaget blandt 2.236 respondenter, hvori det fremgår at: 
For ca. 30 % af forbrugerne er humøret en vigtig faktor, når de foretager køb af 
andre produkter end dagligvarer. Samtidig spiller det ind, om forbrugeren har fri 
eller har været på arbejde. Igen har tiden betydning for valgsituationen og 
fokusset på humøret viser, at tilfældighed og situationsbestemthed har betydning 
for forbruget. (Center for Fremtidsforskning 2005:8) 
Det må derfor konkluderes, at krav til gennemsigtighed bør anerkende forbrugeres irrationelle 
handlingsmønster. Og derfor skal der stilles krav til hvad SV’er skal være gennemsigtige om-
kring. En forbruger har desuden ikke kendskab til hvorvidt et produkt i virkeligheden er 
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økologisk eller fairtrade, men det er der en uvildig instans der sørger for at kontrollere. Ergo 
er det ikke forbrugerne der skal vurdere hvorvidt en virksomhed kan betegnes som social eller 
ej, det skal et sæt af eksperter, ud fra et grundigt analyseret sæt værdier og krav. 
Et yderligere eksempel på gennemsigtighed er en virksomheds årsrapport. Årsrapporten er 
et finansielt dokument udviklet til bl.a. investorer, kreditorer og leverandører, ikke til forbrug-
ere. Hvis en bestanddel af de informationer der normalt kun fremgår af en årsrapport ikke er 
tilgængelige i et letforståeligt sprog for forbrugerne, så bør der sås tvivl ved, hvorvidt den 
sociale virksomhed reelt forsøger at opnå gennemsigtighed.  
Det er væsentligt at pointere, at gennemsigtighedskravet knytter sig til de andre krav til 
sociale virksomheder (jf. de tre forgangne afsnit) og dermed er en katalysator, snarere end en 
parallel indikator. Dvs. at gennemsigtighed er underordnet hvis ikke denne omhandler de 
andre faktorer, og disse faktorer er ligeledes underordnede hvis ikke der er gennemsigtighed 
og åbenhed omkring dem. 
Det bør desuden understreges, at en virksomheds gennemsigtighed i sidste ende burde 
blive belønnet af bevidste forbrugere. Som Ellis, på baggrund af cases konkluderer: 
Åbenhed, information og proaktiv interaktion med interne og eksterne interes-
senter vil nemlig i sidste ende give klare gevinster inden for produktivitet, salg, 
kunderelationer etc. For det er interessenternes beslutninger, der giver virksom-
hederne ’licence to operate’, og dermed også – i sidste ende – et økonomisk over-
skud. (2006:26) 
Derfor er kravet ikke kun segmenterende og adskillende, men tilmed lønsomhedsskabende, og 
det er bestemt ikke uvæsentligt. Omvendt kan hemmeligholdelse af informationer i virksom-
heder i høj grad medvirke til at sikre disses konkurrencemæssige forhold, så hvordan stemmer 
det overens med hinanden? Som det fremgår af ’Economic Approaches to Organizations: ”In 
a world where everybody knew everything, the economics of information would have no 
place. Information would not be scarce” (Douma & Schreuder 2008:76). Min umiddelbare 
tese er dog, at de ovennævnte, intentionelle faktorer formentlig ikke har et særlig omfattende 
konkurrencemæssigt momentum. Deres informationsværdi er relativt lav, så at sige. Derfor 
må det forventes at kompromitteringen af virksomhedshemmeligheder, opvejes af interessen-
ternes øgede tillid til virksomhedens sociale dimension. 
Afslutningsvis bør det understreges, at krav, mærkningsordning og gennemsigtighed, i 
praksis er komplet uden værdi for både forbrugere og sociale virksomheder, uden en tredje-
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part i form af en uvildig, kontrollerende instans. Økologimærkningen herhjemme varetages 
eksempelvis af staten, mens fairtrade-mærkningen varetages af en fond/NGO. Jeg har kort 
været inde på vigtigheden af en sådan entitet, men ikke behandlet det yderligere. 
Perspektiveringsmæssigt bør det i en fremtidig analyse diskuteres og redegøres for hvordan 
en sådan instans udformes. Undermineres SV’ers autonomi hvis en mærkningsordning vare-
tages af staten? Bør organisationen bag mærkningsordningen selv udformes som en SV? 
Hvorfra kommer ressourcerne til den mærkeudstedende institution? Og hvad vil det betyde 
hvis der på sigt var konkurrerende mærkningsordninger? Det ville være essentielt at analysere 
videre på. 
6.6.5. Tidsmæssigt aspekt: Kontinuerlighed, forpligtelser og retrospektivt virke 
Den femte og sidste af de intentionelle faktorer er den tidsmæssige dimension, som jeg blot 
vil diskutere kort, refleksivt. For hvad nytter en mærkning af sociale virksomheder, hvis disse 
hvert andet år overholder kravene, men den anden halvdel af årene misligholder dem? 
Hvordan sikres det at sociale virksomheder også på sigt står ved deres sociale værdigrundlag? 
Der vil naturligvis forekomme en grundig indledende proces til screening og vurdering af 
hvorvidt en virksomhed har potentiale i mærkningsordningen både nu og i fremtiden. Men 
trods det, vil der altid være virksomheder der forsøger at udnytte et koncept til egen vindings 
skyld, som det er tilfældet med bl.a. CSR-prædikatet, og det skal en mærkningsordning for 
sociale virksomheder gardere sig imod. Herunder er det vigtigt at de implicerede virksom-
heder ikke blot forpligter sig på kort sigt, men også på langt sigt. Såfremt det juridisk er mu-
ligt, ser jeg denne faktor operationaliseret ved at sociale virksomheder der ansøger om mær-
ket, kontraktligt forpligter sig til de ovenstående krav over en fremadrettet årrække, og ikke 
blot er noget de lever op til nu og her. Denne forpligtelse er yderligere en indikation af den 
sociale virksomheds motiv, da det anskueliggøres for potentielle kunder, at kravene ikke kun 
gør sig gældende på kort sigt, men derimod eksempelvis fem eller ti år frem i tiden. Det er 
ambitiøst! Og det sender et uhyre vigtigt signal om virksomhedens og entreprenørens dedika-
tion og ’drive’. 
Der skal desuden udvikles en kontrakt mellem den kontrollerende instans og den sociale 
virksomhed, der muliggør sanktioner hvis kravene misligholdes. Hvilken form disse konkret 
måtte få, vil jeg ikke behandle yderligere, men den kontrollerende instans vil formentlig 
næppe have ressourcer til andet end at fratage virksomheden mærket. Hvor stort et omfang af 
misligholdelse inden for krav og mærkningsordninger der pt. finder sted, har jeg ikke 
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beskæftiget mig med i indeværende projekt, men her bør kunne hentes erfaring bl.a. fra 
eksisterende mærkningsordninger, og specielt aftaler mellem Social Enterprise Mark og deres 
400 certificerede sociale virksomheder. 
Tidsaspektet skal dog ikke kun anskues fremadrettet, men også retrospektivt. En veleta-
bleret virksomheds fortid er af ypperste væsentlighed for opnåelse af SV-betegnelsen. Her er 
spørgsmålet: Kan en tidligere profitorienteret virksomhed flytte sig til at opnå status som SV? 
Lad mig understøtte dette med et konkret eksempel: Dækproducenten Firestone har siden 
1926 gennem en koncessionsaftale med den liberianske regering, leaset en mio hektar land til 
en enorm gummiplantage. Det har de gjort til en pris på 6 cent pr. hektar, som forfatteren bag 
en artikel om Firestone, Robtel Neajai Pailey, kalder ”an abominable exchange given the 
astronomical dividends garnered from rubber sales then and now.” (Pambazuka News 25-04-
2007). Som Pailey videre beskriver: 
(…) plantation workers in Liberia are trapped in a time warp of monumental 
proportions. They exist in the parallel universe of multinational corporate check-
mate, where the prize goes to the highest exploiter. (…) In March 2007, the 
Firestone Rubber Company (…) won the Public Eye Global Ward for its social 
and ecological sins which demonstrate the shady side of pure profit-oriented 
globalization. The award was bestowed upon Firestone precisely because of the 
slave-like conditions on the plantation in Liberia. Workers live in dilapidated mud 
huts and are forced to seek the aid of their children in the strenuous and dangerous 
task of extracting latex from rubber trees. (…) Since the plantation opened in 
1926, company housing, mainly single room mud huts with no electricity, running 
water, or toilet facilities, has never been refurbished and updated to modern safety 
standards. Firestone’s plantation workers and their children toil under the same 
slave-like conditions they have endured for the past 80 years. (…) Furthermore, 
plantation workers are exposed to toxic chemicals and compounds on a daily basis 
while tapping. The merciless exploitation of Liberia’s people and natural resour-
ces by Firestone is directly linked to the nation’s impoverishment as the raw 
materials produced in Liberia are sent elsewhere for processing, thereby shutting 
out the possibility of added value. (ibid.) 
Jeg har taget det lange ovenstående eksempel med, for at illustrere en 100 % profitorienteret 
virksomhed af den værste slags (flere detaljer fremgår af artiklen). Spørgsmålet bliver herud-
fra: Hvad ville der skulle til, før Firestone kunne opnå status som SV efter at have udøvet 
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virksomhed på denne gruopvækkende facon i 80 år? Her vil det være væsentligt at diskutere 
det retrospektive i forhold til det fremadrettede. Antages det at Firestone omlægger deres 
virksomhed, således at den kan leve op til SV-kravene om et par år, og antages det at ledere 
og ejere oprigtigt har en ’change of heart’ til bedre værdier, bør Firestone så være i stand til at 
få mærkningsordningen med det samme? Hvor mange år skal den ’modbevise’ dens virke før 
dette lader sig gøre? Eller skal det overhovedet være muligt at omlægge profitvirksomheder 
til SV’er? For netop dette eksempel mener jeg, at det burde være komplet udelukket. Det ville 
med stor sandsynlighed være et forsøg på at ’pudse sit eftermæle’, på samme facon som når 
Warren Buffet i en alder af knap 80 år donerer aktier til en værdi af 31 mia dollar til en 
velgørende fond (Bill & Melinda Gates Foundation 2011), efter et liv som ultra-profit-
kapitalist. Derfor mener jeg kun at SV-status bør kunne opnås såfremt virksomheden er 
grundlagt på sociale værdier fra den spæde start – som jeg også diskuterede i afsnit 6.1. 
6.7. Resultatorienterede krav: Dokumentation af virksomhedens sociale 
resultater 
I forrige afsnit blev potentielle krav til udtryk af SV’ers værdibaserede motiv og intention 
opstillet – den indledende dokumentation af virksomhedens egentlige hensigter. Dette analy-
seafsnit beskæftiger sig derimod med den resultatorienterede faktor der retfærdiggør den 
sociale virksomheds eksistensberettigelse på længere sigt. Analyseafsnittet tager udgangs-
punkt i teorierne fra afsnit. 
I artiklen ‘Virtuous Capital: What Foundations Can Learn from Venture Capitalists’, frem-
går det i indledningen at: 
(…) many people in the non-profit field are reporting a growing frustration that 
their programs’ goals, although valuable and praiseworthy, are not being achie-
ved. Many social programs begin with high hopes and great promise, only to end 
up with limited impact and uncertain prospects. (Letts, Ryan & Grossman 1997) 
Eksemplet illustrerer at en organisations sociale intentioner er til stede, men at det forventede 
resultat ikke bliver opnået, eller ikke kan dokumenteres. Hvis ikke organisationer er i stand til 
at bevise hvilken positiv, social forskel de bibringer, kan det antageligt medvirke til at interes-
senter mister tilliden til dem. En social virksomhed bør derfor kunne vurdere og dokumentere 
sin sociale påvirkning, for at have en eksistensberettigelse på sigt. Af den britiske mærknings-
ordning (jf. afsnit 5.3) fremgår det ligeledes at en social virksomhed skal kunne svare ’ja’ til 
 Rasmus Torpe Hansen   •   Side 47 af 63 
at: ”Your company can demonstrate that social/environmental aims are being achieved?” 
(Social Enterprise Mark 2010a), for at kunne bryste sig med mærket. Men hvordan måles en 
virksomheds sociale påvirkning? Hvordan demonstrerer en virksomhed resultater som ikke 
knytter sig til økonomiske faktorer, men de sociale? ’Double bottom line project report: 
Assessing social impact in double bottom line ventures’ fremhæver en interessant pointe: 
In business, we have established generally accepted principles of accounting and 
an international legal infrastructure to help manage the reporting of financial 
returns. A comparable standard for social impact accounting does not yet exist. 
(Clark et al 2004:5) 
Denne tankegang er baseret på det successcenarie, at alle virksomheder på kryds og tværs af 
brancher, tid og geografisk placering, skal kunne sammenligne deres sociale påvirkning. Men 
er det overhovedet relevant? Og er det relevant for forbrugere? På det finansielle niveau ville 
man sjældent sammenligne eksempelvis en dansk detailforretnings nøgletal med en computer-
softwareproducents i Silicon Valley, og konkludere hvorvidt den ene eller den anden var 
bedst. Af den simple grund at forskelligheden gør dem usammenlignelige. Hvilken værdi har 
det at konkludere, at en detailforretning eksempelvis har en dårligere likviditet end en 
computersoftwareproducent? Det er ikke udtryk for at detailforretningen nødvendigvis er 
likviditetsmæssigt dårlig, det er bare en meget anden type virksomhed, der har brug for at 
binde kapital i et stort varelager. Derimod har softwareproducenten nærmest ikke nogle kort-
sigtede forpligtelser på passivsiden af virksomheden, fordi dens værdier består i viden og 
mere immaterielle anliggender. Igen kan det sagtens være meget prisværdigt med en over-
skudsgrad på 10 % i den ene virksomhed, mens der forventes mindst 50 % i den anden. 
Pointen er, at detailvirksomheden i denne sammenligning ville kategoriseres som ’taberen’, 
hvorimod den måske sågar ville være en af de absolut højest rangerende inden for dens egen 
branche. Af den grund bør man ikke udvikle brancheuspecifikke teorier til vurdering og 
måling af meget forskellige sociale virksomheders påvirkning. I stedet bør sociale virksom-
heder hellere sammenligne sig med de eksisterende konkurrenter inden for deres egen 
branche, det er det som er et relevant sammenligningsforhold. Forbrugere er interesserede i at 
vide hvorfor og hvordan en social virksomhed adskiller sig fra de profitorienterede i samme 
branche, akkurat på samme facon som hvordan en økologisk producent adskiller sig fra en 
konventionel. Er forbrugere interesserede i hvorvidt en økologisk mælkeproducent har en 
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lavere social påvirkning end en producent af fairtrade chokolade, når vi allerede har bestemt 
os for at købe en liter mælk? Jeg tvivler. 
Lad mig give et sidste, konkret eksempel: I Danmark har der i 2011 været godt 4.500 
tvangsauktioner hvor familier har måttet gå fra hus og hjem (Danmarks Statistik 6-12-2011). 
Men i hvor høj grad har danske finansielle institutter et medansvar for dette? Kan det 
defineres at eksempelvis realkreditinstitutter har en negativt social påvirkning gennem disse 
tvangsauktioner? Det er ikke det relevante! Det relevante er: Hvad er alternativet? Hvor 
mange tvangsauktioner ville det forsage hvis alle i stedet måtte finansiere deres bolig gennem 
en kassekredit? Tænk hvilken konsekvens det ville have for hele vores samfund, hvis vi ikke 
kunne låne penge til køb af bolig. Refleksionen over dette er utrolig interessant at sætte i 
relief til den danske virksomhed MYC4 beskrevet i afsnit 5.4. Da MYC4 har udnævnt sig selv 
til ’social enterprise’ skal de nemlig netop kunne dokumentere at de skaber en positiv social 
påvirkning. Men i forhold til hvem? Husk på, det kan sagtens være at MYC4’s samlede 
sociale påvirkning er negativ, men hvis den stadig er langt mindre negativ, end eksisterende 
finansielle institutioner på det pågældende marked, så er det relationelt bedre! Netop det er 
ekstremt vigtigt at huske på. En faktor rigtig mange overser. Konklusionen er at teorier til 
vurdering, måling og dokumentation af sociale virksomheders nonfinansielle resultater derfor 
skal anskues mere lavpraktisk. Der er sket en unødvendig komplicering, som der skal gøres 
op med. 
Hernæst vil jeg gerne påpege at ’Social impact’ i den form der arbejdes med ud fra de 
nævnte teorier i afsnit 4.2., ikke bør betragtes som en social pendant til en virksomheds 
årsrapport. Den er derimod et socialt sammenligningsgrundlag i forhold til virksomhedens 
’socioeconomic impact’, og den type rapportering er der næppe mange virksomheder der 
udarbejder, for det er i sagens natur en mindst lige så kompliceret analyse. Hvor mange virk-
somheder kan dokumentere deres samfundsøkonomiske påvirkning? Et eksempel herpå er 
udarbejdet af forskellige brancheorganisationer, på vegne af deres repræsentative virksom-
heder, ofte som et modargument. Her kan nævnes ’The Contribution made by Beer to the 
European Union Economy’ (Brewers of Europe 2011), der konkluderer at ølbranchen bidrag-
er med en positiv samfundsøkonomisk effekt. Forinden havde ‘Alcohol in Europe, Chapter 3: 
The economic impact of alcohol’ (Europa Kommissionen 2006) nemlig konkluderet at alko-
hol koster samfundet mange mio euro. At beregne en virksomheds sociale påvirkning er der-
for ikke at betragte som et socialt modstykke til en årsrapport, som Clark et al fremlægger det. 
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Med det på plads vil jeg herefter diskutere hvilke kriterier/måleenheder SV’er kan bruge 
som dokumentation for deres sociale påvirkning. Hertil vil jeg inddrage kriterier fra OASIS- 
og PSIA-teorien som jeg beskrev i afsnit 4.2. og eksemplificere med cases. Den mest oplagte 
sociale påvirkning, som flere SV’er arbejder med, er at skabe ’sociale arbejdspladser’. Det 
kan eksempelvis være for et segment der normalt ikke anses som egnet til arbejdsmarkedet, 
tidligere stofmisbrugere, kriminelle, psykisk syge osv., som REDF og MDI arbejder med. 
Eller det kan være at skabe jobs for en population i et land med en høj grad af arbejdsløshed, 
eksempelvis i Kenya med en arbejdsløshed estimeret til 40 % (CIA 2008), som MYC4 
arbejder med. Social beskæftigelse er antageligt en stærk social måleenhed over for forbrug-
ere, fordi alle voksne mennesker i verden formentlig kan relatere til den konsekvens det ville 
have for deres levevilkår, at være arbejdsløse, især på længere sigt. Dertil kommer de real- og 
monetærøkonomiske værdier i at individer får mulighed for at bidrage til samfundet, snarere 
end at modtage overførselsindkomster – såfremt de overhovedet har den sidstnævnte mulig-
hed. At skabe jobs for specielle befolkningsgrupper kan derfor tillægges en alment accepteret 
høj social påvirkning. Dermed omvendt ikke sagt at fuld beskæftigelse er lig med suveræn 
velstand. Der skal skelnes mellem individuel, social nytte, og samfundsøkonomisk vækst. 
Dertil kommer immaterielle faktorer, som dog i praksis er enormt komplekse og om-
kostningsdrøje at indsamle og dokumentere fyldestgørende. Et eksempel herpå kunne være: 
“A supportive job not only helps increase income, but at the same time can help build 
stability, dignity, and hope.” (REDF 2005:4). Hvis en social virksomhed, rent hypotetisk 
havde uanede ressourcer til indsamling af påvirkningen på slutbrugerne, kunne det være 
yderst interessant at være i stand til at dokumentere dette. Et kvalitativt eksempel herpå kunne 
dog være følgende: Rose Nannyonjo er direktør i virksomheden ’Zigoti Tukole General 
Traders’, der lokalt i Uganda bl.a. producerer dyrefoder og bygger huse til udlejning (United 
Nations Alliance of Civilizations 2011). Nannyonjo fremhæver følgende virkninger som et 
resultat af et samarbejde med MYC4, og den lokale MFI-partner ’Gatsby Microfinance Ltd – 
Uganda’:  
My family is well looked after, the children are healthy & their education catered 
for. I employ 14 people on permanent basis both in the feeds unit and poultry 
farm, and the rental houses project factored in more jobs to the builders – though 
on a temporary basis (…) As a woman I feel more empowered as more assets/-
wealth has been created for my immediate family & posterity. (ibid.) 
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Social påvirkning behøver derfor ikke at kunne omregnes til en monetær værdi, hvilket i 
praksis formentlig kun ville skærpe den enkelte forbrugers skepsis snarere end at skabe gen-
nemsigtighed. Kunne det derimod dokumenteres at ovenstående er repræsentativt for flere end 
blot én låner, ville MYC4 som SV kunne dokumentere deres sociale resultat, og derigennem 
distancere sig fra konventionelle kapitalformidlere. Her kan bl.a. nævnes Zopa (2011) eller 
Prosper (2011), der ligeledes formidler kapital mellem lånere og investorer via en internet-
platform. 
Som det blev fremhævet i teoriafsnittet, er der dog forskel på virksomheders ’outcome’ og 
’impact’, da sidstnævnte er den samlede påvirkning fratrukket ’det der ville være sket 
alligevel’. Et eksempel på hvorledes disse to faktorer adskiller sig fra hinanden, fremgår af 
REDF’s ’Social Impact Report 2005’: 
Educational Achievement: A substantial proportion of employees who did not 
have a high school diploma or GED [General Educational Development] when 
they were hired at a REDF social enterprise obtained one within two years; 42% 
of young people (less than 21 years) interviewed two years later obtained a 
diploma or GED during that time, as did 26% of adults (21+ years). (REDF 
2005:4) 
Den procentuelle udvikling dokumenterer de uddannelsesmæssige resultater som individer 
med tilknytning til REDF har opnået. Men det dokumenterer ikke hvorvidt disse resultater 
kunne være opnået uden påvirkningen fra REDF. Det væsentlige er dog, hvorvidt denne 
abstrakte dimension overhovedet er relevant? Husk på, at ’det der ville være sket alligevel’, fx 
udefrakommende faktorer, må antages at være ens for alle virksomheder i den samme bran-
che. Eksemplificeret vil det sige, at REDF på sigt ikke behøver sammenligne disse tal med en 
generel statistik for medarbejderes ’educational achievement’, for at dokumentere hvorvidt 
dette reelt bidrager med et socialt ’impact’. Det er derimod fyldestgørende på sigt at kunne 
dokumentere omfanget af det sociale ’outcome’ i forhold til andre virksomheder i branchen, 
for at distancere sig fra disse på de sociale faktorer. Og ud fra det ræsonnement er et skel 
mellem ’outcome’ og ’impact’ uden betydning for forbrugernes valg af hhv. den ene eller den 
anden virksomhed. 
Den sidste faktor jeg vil medbringe i dette afsnit, er tilgængelighedsaspektet i PSIA som 
jeg introducerede i teoriafsnittet. Heri fremgår det at: 
 Rasmus Torpe Hansen   •   Side 51 af 63 
Well-being will be affected by access to goods and services, whether  through  ac-
cess  to  markets  and  service outlets  or  through  improvements  in  the  quality  
and responsiveness of public or private service providers. (World Bank 2003:5) 
Med den pointe henviser PSIA til, at tilgængelighed i sig selv er en vigtig social påvirkning. 
Inddrages to tidligere eksempler fra analysen her, er det tydeligt hvilken værdi dette har. 
LifeStraw giver ikke rent vand, men renser derimod det vand som allerede er tilgængeligt. 
MYC4 yder ikke lån i sig selv, de formidler en tilgængelighed af kapital til de lokale MFI’er, 
og derigennem (indirekte) en adgang for lokale individer til de ’goods and services’ som 
låntagernes virksomheder tilbyder. Når acces i sig selv er en begrænsning, kan en forøgelse 
heraf skabe et direkte socialt resultat. 
Det tyder derfor på, at en social virksomhed helst skal udtrykke dens sociale påvirkning i 
enheder der kan forstås af forbrugerne. Disse kan opgøres forskelligt, såsom øget beskæf-
tigelse i bestemte befolkningsgrupper eller øget tilgængelighed. Det vigtige er imidlertid ikke 
hvilken enhed der vælges, men derimod hvorvidt denne muliggør at sammenligne sig med 
konkurrerende virksomheder i den pågældende branche. Det skal bestræbes at skabe et sam-
menligningsgrundlag for forbrugerne internt i brancher, ikke nødvendigvis på tværs af dem. 
6.8. Sammenfatning af indikatorer og krav: En skematisk model 
Dette afsnit sammenfatter analysens substans, operationaliseret som et udkast til en skematisk 
model (en prototype, om man vil), der kan danne den formelle struktur for sociale virksom-
heders konkrete krav, og oplysning til forbrugere om disse. Det er en model jeg selv har 
udviklet og valgt at kalde ’Social Enterprise Requirements and Transparency’ (SERT). Mo-
dellens formål er, at krav og indikatorer fremstilles på en kort og overskuelig facon, inspireret 
af den danske hygiejnekontrolordning fra Fødevarestyrelsen kendt som ’smiley-ordningen’ 
(2011a). Kategorierne i venstre kolonne udgør skelettet, mens de indsatte eksempler i højre 
kolonne er et fiktivt eksempel på hvorledes en social virksomhed kunne have udfyldt skemaet. 
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Social Enterprise Requirements and Transparency (SERT) 
General information 
The Social Clothing Company Inc. (SCC), 123 Lala Jagat Narain 
Marg, New Delhi, India, Est. 2006 
Main social motive of the 
enterprise: 
To increase living conditions for poor workers in developing 
countries, mainly India 
Core activities: 
Invest in Indian, rural, cotton industry, through profit made 
from selling fairtrade clothing online 
Intentional indicators 
Entrepreneur yearly 
salary: 
$10.000 compared to average yearly salary in the current 
sector, as index 90 
Percentage of profit 
reinvested in (core- or 
other) social activities: 
50-70 %, of which a percentage is reinvested for the expansion 
of the company, and at least 30 % of the surplus is invested in 
purposes for the workers at cotton suppliers 
Financing and funding: 
Grameen Bank overdraft facility at 10 % credit combined with 
funding from  social investors at 2 % over 5 years as start-up 
capital 
Time frame of future and 
retrospective 
commitments: 
10 years ahead, at least. Contractual commitment to the 
requirements described within this form. Certified as social 
enterprise since 2007 (1 year after start-up) 
Further transparency 
obligations: 
Open forum and blog with relevant social and financial 
information to existing and potential customers 
Social outcomes 
Method of impact: 
Quantitative and qualitative feedback through interviews and 
surveys, comparative analysis of conditions then and now 
Measured variables: 
Individuals feeling of improved living standards combined with 
specific indicators, such as income, household necessities, 
financial stability and jobs created 
Comparability with 
current marked: 
Greater social outcome than most other businesses in the 
same sector can demonstrate 
Summary of social out-
come accumulated to 
date: 
Implied cotton-field-workers who describe their living stan-
dard as ‘improved’ or ‘greatly improved’ duo to the SCC-
initiatives:  35 % (250 workers). 
Jobs created for previously unemployed individuals: 120. 
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Først og fremmest bør det nævnes at SERT-skemaet også skal inddrage de vigtigste finan-
sielle indikatorer, omsat til et sprog forståeligt for forbrugere, uden en decideret økonomisk 
uddannelse. Som jeg kort redegjorde for i afsnit 5.6.4. er virksomhedens årsrapport i dens rå 
form ikke udviklet som et medie henvendt på forbrugere. Med denne dimension tilføjet, vil 
modellen på sigt kunne blive et endnu mere solidt værktøj. Men hvordan dette konkret skulle 
udformes er ikke blevet analyseret i dette projekt. 
Dertil kan det naturligvis diskuteres hvorvidt det er virksomheden selv, der udformer 
rapporten, eller den kontrollerende instans. Det væsentlige er at indholdet giver et retvisende 
og troværdigt billede af SV’en, og at den bagvedliggende kontrakt og dokumentation er 
fyldestgørende. På samme facon som med smiley-ordningen, bør der desuden stilles krav til at 
forbrugerne kan få adgang til ovenstående rapportering via virksomhedens hjemmeside. Det 
forudsættes derfor at sociale virksomheder skal have en hjemmeside, hvor simpel den end 
måtte være, det er underordnet (og vil nu til dags være forbundet med en minimal 
omkostning). Det væsentlige bør være, at SERT-skemaet kan fremsøges med blot ét klik fra 
hjemmesidens forside, en definitiv konkretisering der sågar er mere specifik end for smiley-
ordningen, hvori det fremgår at et link til kontrolrapporterne ”(…) skal vises på virksom-
hedernes hjemmesider, hvor de skal placeres på et let synligt sted.” (Fødevarestyrelsen 
2011b). Hvorvidt hjemmesiden blot består af virksomhedens logo og et link hertil, er under-
ordnet, det væsentlige er gennemsigtigheden. Et eksempel på hvordan dette konkret kunne 
udformes, fremgår af bl.a. Hanegals hjemmeside (Hanegal A/S u.å.), hvor et link til 
fødevarestyrelsens kontrolrapport fremstår som et logo i nederste, højre hjørne af skærm-
billedet. Det optimale er dermed at et tilsvarende ’social virksomheds-logo’, á la det britiske 
fx, tilknyttes samme funktion. 
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7. Konklusion: Feltet mellem profit og nonprofit 
Betegnelsen ’social virksomhed’ indebærer at virksomheden adskiller sig fra profitorienterede 
virksomheder, ved at være grundlagt på en intention og et motiv om, at det primære formål er 
at skabe en positiv social påvirkning - penge er midlet, ikke målet. Modsat nonprofitorganisa-
tioner er en social virksomhed dog ikke (eller kun delvist) afhængig af donationer, og den 
sælger produkter/yder services mod betaling, snarere end at give almisser. En social virksom-
hed ligger derfor i spændingsfeltet mellem profit og nonprofit. 
Det tyder på at en social entreprenør med fordel kan udtrykke vedkommendes værdi-
baserede sociale motiv og intention over for forbrugerne, gennem en række konkrete indika-
torer/krav. Herunder virksomhedens procentuelle reinvestering af overskuddet til sociale 
formål i intervallet ≈30-80 %; finansiering gennem sociale pengeinstitutter således at mest 
mulig kapital forbliver i de sociale organisationers økosystem; og at entreprenørens person-
lige lønforhold/levestandard er på et niveau der afspejler at vedkommende er drevet af sociale 
værdier, snarere end egennytteoptimering. Tilknyttet disse tre indikatorer er tre yderligere 
(støtte)krav: At den sociale virksomhed skal være 100 % gennemsigtig omkring ovennævnte 
indikatorer; at en uvildig instans kontrollerer og validerer indikatorerne; og at de sociale 
virksomheder forpligter sig kontraktligt til at opretholde indikatorerne fremadrettet på langt 
sigt. Det er af allerhøjeste vigtighed at understrege, at indikatorerne og støttekravene ikke kan 
ses adskilt. De er indbyrdes afhængige, således at en udeladelse af nogle af disse, kompro-
mitterer hele grundlaget i at kunne udtrykke den sociale entreprenørs værdibaserede motiv og 
intention. 
Det lader til at en social virksomhed bedst udtrykker dens sociale resultater og påvirkning i 
enheder der kan forstås af forbrugere. Disse kan opgøres forskelligt, såsom øget beskæftigelse 
i bestemte befolkningsgrupper eller øget tilgængelighed af levestandardsforbedrende services. 
Det vigtigste er imidlertid ikke hvilke enheder der opgøres i, men derimod hvorvidt disse 
muliggør at sammenligne sig med konkurrerende (profit)virksomheder i den pågældende 
branche. Dernæst er det væsentligt, at sociale virksomheder forstår, at der ikke eksisterer et 
universelt værktøj til måling af den sociale påvirkning, men at det derimod er forskelligt fra 
branche til branche, og for den enkelte virksomheds konkrete mål. Det er vigtigt at under-
strege at et skel mellem ’outcome’ og ’impact’ har lille relevans i relation til forbrugerrappor-
tering, da det sjældent vil være aktuelt at sammenligne de sociale virksomheder på tværs af 
brancher. Dette er derfor i praksis et unødvendigt skel. 
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En måde at præsentere disse nonfinansielle indikatorer og resultater for forbrugerne, er 
gennem en umiddelbar mærkningsordning med tilhørende uddybende information for mere 
skeptiske, kritiske forbrugere. Et logo på hhv. produkt og/eller hjemmeside illustrerer på 
førstehånd at dette er en godkendt social virksomhed, hvorefter et link til et ’Social Enterprise 
Requirements and Transparency’-skema (SERT), uddyber hvorledes virksomheden har gjort 
sig fortjent til prædikatet og på hvilke forudsætninger. 
Med konkretisering af SV-betegnelsen, krav til indikatorer for entreprenørers intentioner, 
krav til dokumentation af social påvirkning samt en mærkningsordning og kontrollerende 
instans, gives forbrugere evnen til og muligheden for at udøve deres forbrugsmagt. Samtidig 
gives oprigtigt, værdibaserede sociale virksomheder et værktøj hvormed de kan distancere sig 
fra profitvirksomheder.  
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8. Perspektivering: Differentieret mærkning? 
Som jeg tidligere har fremhævet kan måling af social påvirkning være en yderst omkostnings-
tung affære. Så hvad betyder det hvis virksomheden helt lader være at forsøge at dokumentere 
dens sociale virkning, og i stedet lader det være op til forbrugerne at vurdere dette, således at 
ressourcerne i stedet kan bruges på virksomhedens kerneaktiviteter og dens sociale formål? 
Hvis det eksempelvis antages at en virksomhed hvert år har omkostninger på 100.000 kr. for 
at dokumentere dens sociale påvirkning, ville det så ikke være langt bedre at bruge den kapital 
på direkte at forbedre flere menneskers liv? Eller er det en nødvendighed der på langt sigt er 
uundgåelig? 
Et helt andet aspekt er, at det kan overvejes at definere et interval for ’graden af ambi-
tiøshed’, inden for en potentiel mærkningsordning. Man kunne eksempelvis forestille sig, at 
en fremtidig mærkningsordning skelnede mellem en guld-, sølv- og bronze-titel, hvorunder 
graden af dedikation blev impliceret. Hvor bronzemærkningen eksempelvis kunne gælde 
virksomheder med en 30 % socialinvesteringsgrad af overskuddet og et indirekte socialt 
formål, kunne guldmærkningen gælde for de virksomheder med en 80 % reinvesteringsgrad 
og en direkte social påvirkning. Omvendt er en differentieret mærkningsordning måske for 
kompliceret at gennemskue som forbruger? Og bør man hellere starte med ét fast prædikat, og 
derefter tilpasse det til forbrugernes forventninger gennem løbende feedback? 
Et tredje perspektiv er, hvilken immateriel påvirkning konceptet kan have på en virksom-
heds medarbejdere? Hvilken forskel gør det for en medarbejders trivsel, motivation og vel-
være at vedkommende arbejder for et højere socialt formål, snarere end blot at optimere sin 
chefs bonus mest mulig? 
 
Der er mange perspektiver at analysere videre på. 
Tak for din tid.  
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